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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue investigar la relacion que existe entre el disefio de artesania 'y
la decision de compra en la comunidad campesina de Taucca. Se aplic6 un disefio no
experimental de tipo correlacional. La poblacion estuvo conformada por los turistas que
visitaron la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, provincia de Urubamba,
entre los meses de mayo y octubre del afio 2019; y una muestra de 96 turistas. Se utilizo la
técnica de encuesta con un instrumento de cédula. Los resultados obtenidos fueron: 1) 35,4
por ciento de los turistas calificaron como malo el disefio de artesania, 2) 28,1 por ciento de
los turistas calificd como regular el disefio de artesania, 3) 12,5 por ciento sefialé que la
decision de compra es mala, 4) 36,5 por ciento de los turistas opinaron que el disefio de
artesania y la decision de compra es buena. Cualquiera fuera su apreciacion en cuanto al
disefio de artesania, el 47,9 por ciento de los turistas consideraron que la decision de compra
es mala. Es decir, hay dos grupos de turistas, uno que considerd buen disefio y buena decision
de compra, teniendo en cuenta sélo las caracteristicas del producto y los folletos
informativos; y, los que consideraron un disefio y decision de compra mala, tomando en
cuenta mas elementos: variedad, calidad, marca, empaque, etc. Se concluyo que la relacion
entre las variables disefio de artesania y decision de compra es significativa muy alta, con un

Rho de Spearman de 0,910 y un nivel de significancia de 0,000.

Palabras clave: Disefio, artesania, decision de compra, turistas.



ABSTRACT

The objective of this study was to investigate the relationship between craft design and the
purchase decision in the rural community of Taucca, Chinchero district in 2019 is
investigated. A non-experimental correlational design is applied. The population is made up
of tourists who visit the rural community of Taucca, Chinchero district, Urubamba province,
between the months of May and October of 2019 and a sample of 96 tourists. The survey
technique is used with a survey certificate instrument. The results obtained were: 1) 35.4
percent of tourist’s rate craft design as bad, 2) 28.1 percent of tourist’s rate craft design as
regular, 3) 12.5 percent indicate that the purchase decision is bad, 4) 36.5 percent of the
tourists think that the craft design and the purchase decision is good. Whatever their
appreciation in terms of craft design, 47.9 percent of tourists consider the purchase decision
to be bad. In other words, there are two groups of tourists, one who considers good design
and a good purchase decision taking into account only the characteristics of the product and
the information leaflets they receive; On the other hand, tourists who consider a poor design
and purchase decision take into account more elements: variety, quality, brand, packaging,
etc. It is concluded that the relationship between the variables craft design and purchase
decision is very high, with a Spearman's Rho of 0.910 and a significance level of 0.000.

Key words: Design, crafts, purchase decision, product, tourist.



I. INTRODUCCION

La artesania es fruto de expresiones culturales transmitidas de maestro a aprendiz, es una
parte representativa del patrimonio nacional, expresa en cada objeto la calidad, de su
elaboracion, del mensaje de cada comunidad representado en productos artesanales y de su
riqueza cultural que reconoce y valora un pueblo. Actualmente, se vive en un mundo
globalizado, por ello la UNESCO busca conservar las expresiones culturales mediante
estandares formales para identificar y difundir el virtuosismo cultural de los pueblos y

afrontar los efectos de la globalizacién (DeSoucey 2010; DeSoucey et al. 2018).

Las manifestaciones inmateriales de un pueblo con alto nivel de identidad buscan
diferenciarse y resaltar de otras por sus expresiones religiosas, masica, danza, gastronomia,
etc. Se vive en una cultura llena de practicidades, donde los objetos funcionales son
desechables, faciles de adquirir y con valor comercial. Es necesario resaltar que, aunque se
vive en la época de la modernidad y desarrollo tecnoldgico; aun asi, se valoren los productos
artesanales con caracteres que expresan simbologia cultural, tradiciones donde el tiempo
parece que pasa mas lento, donde una comunidad se expresa auténticamente (Kim et al.

2019) e incluso donde se aprecian expresiones ancestrales y contemporaneas fusionadas.

La artesania es un modo de expresar la identidad cultural, son productos que logran
transmitir algo de una cultura. El reto que tienen los pueblos como el de Taucca, objeto de
estudio, es saber si los turistas que visitan su comunidad estan recibiendo adecuadamente la
artesania, para ello se evallan 4 aspectos muy importantes: el producto, plaza, precio y
promocion; esto permite ver si se relaciona con la decision de compra del visitante, ya sea
que este adquiera 0 no un producto artesanal. Es, ademas, la oportunidad para conocer qué
tan lejos se puede llegar, incluso mas alla de los limites de Taucca, aplicando las técnicas
del marketing MiX, se puede conectar con posibles “consumidores” que no solo valoren de

manera visual la artesania, sino que se reconozca el valor cultural de la produccion artesanal.



Actualmente las expresiones culturales son cada vez mas valoradas dentro de un entorno
moderno. Cusco cuenta con elementos culturales que se manifiestan de diversas maneras: en
sus danzas tipicas, tradiciones culturales, gastronomia y otros elementos del patrimonio
inmaterial y material. Las expresiones sociales culturales también se aprecian a través de la
artesania, ya que un artesano logra reproducir parte de su cultura a través de elementos

materiales como textiles, ceramica, trabajos en cuero, joyeria, otros.

Para evaluar las artesanias como un producto de calidad que adquiere el turista que visita
Cusco, se necesita identificar aquellos procesos de venta de productos y los de decision de
compra por parte del turista. En el Perd, el mercado de exportaciones incrementa su
competitividad gracias a las artesanias, ya que generan empleo directo e indirecto por
cuestion del turismo, lo que entra consigo el reconocimiento internacional por la calidad de

los trabajos producidos, los disefios artesanales y su originalidad.

Este escenario refleja el dinamismo del rubro, su apertura de nuevos mercados, gracias a un
trato que tienen por objetivo fomentar el crecimiento de los diversos sectores econémicos,
principalmente en sectores menos desarrollados. La Asociacion de Exportadores de Peru-
ADEX, comenta que el mercado internacional de importacion de ceramica alcanza los USD$
1 billon siendo Estados Unidos de América con un 34 por ciento el principal importador, le
sigue Alemania con un 8.1 por ciento, seguido por Paises Bajos 6.7 por ciento y Reino Unido
con 5.3 por ciento. (ADEX 2015) el principal pais exportador del mercado de artesanias son
China con 52.5 por ciento y Vietnam con un 8.4 por ciento. y Alemania con 6.5 por ciento.
Per( es el proveedor mundial nimero 23 de artesania de ceramica, llega a mas de 30
mercados en todo el mundo siendo los principales compradores Estados Unidos de América
con una participacién de 40.7 por ciento las exportaciones de artesanias de ceramica peruana

superaron los US$3.8 millones de dolares.

Dentro de las actividades artesanales en la comunidad de Taucca, distrito de Chinchero,
provincia de Urubamba, region Cusco se encuentran la produccion en la linea artesanal textil,
a base de lana de oveja y tefiido naturalmente para la elaboracion de productos como caminos

de mesa, chalinas, neceser, monederos, playeras, chuspas (bolsas de distintos tamafios).

En la comunidad, los artesanos se encuentran asociados como persona juridica, es decir, esta

constituida como una Asociacion Civil Sin Fines de Lucro ante la SUNARP, con el nombre
2



de “ASOCIACION ARTESANAL LAS HORMIGUITAS DE TAUCCA”; para el
mejoramiento y desarrollo de las competencias y habilidades de las artesanas se encuentra
la participacion a cursos, charlas y visitas a exposiciones y ferias organizadas por la
DIRCETUR, MINCETUR vy la Municipalidad Distrital de Chinchero.

Las caracteristicas del producto, el precio de venta del mismo, los canales de comunicacion
y la forma de promocionar los productos artesanales hacen posible que los turistas puedan
satisfacer sus necesidades de adquirir el producto, estando informado de las caracteristicas,
particularidades, sustento histérico, etc. que le hagan sentir mas alla de una venta, una

experiencia de compra agradable.

Por lo tanto, el presente trabajo tiene como problema general: ¢Existe relacion entre el disefio
de artesania y la decisién de compra en la comunidad campesina de Taucca, distrito de
Chinchero, afio 2019?

Asimismo, se tienen los siguientes problemas especificos:

(a) ¢Existe relacion entre el producto y la decision de compra en la comunidad campesina

de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019?

(b) ¢Existe relacién entre el precio y la decision de compra en la comunidad campesina de

Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019?

(c) ¢Existe relacion entre la plaza y la decision de compra en la comunidad campesina de

Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019?

(d) ¢Existe relacion entre la promocion del producto y la decision de compra en la comunidad

campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019?

El presente estudio se realiza con el propoésito de determinar si el disefio de artesania se
relaciona con los procesos de decision de compra que los turistas llevan a cabo en el distrito
de Chinchero, particularmente en la comunidad campesina de Taucca. Esto es importante ya
que permite identificar caracteristicas del proceso de elaboracion, plaza, disefio y promocién

de ventas del producto artesanal y cémo cada uno de estos procesos son guiados en funcion
3



a las necesidades del turista, de modo que se logre identificar aquellos motivos por el cual
se compran artesanias en Taucca y gracias a esta relacion, saber si la aplicacion del disefio

en artesania de la comunidad local realmente esta satisfaciendo la necesidad del turista.

El estudio se sustenta en el enfoque cuantitativo y poder contrastar la hip6tesis de estudio,
validar el logro de objetivos, del mismo modo, es posible usar pruebas estadisticas a los

datos recolectados, cuyos instrumentos tengan validez y confiabilidad.

Existen algunas limitaciones:

- Poco apoyo por parte de los turistas visitantes a la comunidad de Taucca, sobre el tema
de estudio, requiriendo mas tiempo para explicarles y puedan ayudar a llenar los
cuestionarios; esto debido a que la mayoria llegaba a la zona como parte de un circuito
turistico, con tiempo de visita limitados.

- Poca colaboracion por parte de los artesanos de la comunidad de Taucca, esto debido a
que la mayoria de ellos solo habla quechua, o por la sobre carga de labores que

desarrollaban durante el dia.
El objetivo general del trabajo de investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
disefio de artesania y la decision de compra en la comunidad campesina de Taucca, distrito
de Chinchero, afio 2019.

Los objetivos especificos fueron:

(a) Determinar la relacion que existe entre el producto y la decision de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019

(b) Identificar la relacion que existe entre el precio y la decision compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019

(c) Establecer la relacion que existe entre la plaza y la decision de compra en la comunidad

campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019



(d) Determinar la relacion que existe entre la promocion del producto y la decisién de compra

en la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

Finalmente, el presente estudio contribuye a futuros investigadores que desean abordar
temas similares de investigacion o para tomarlo como antecedente para procesos de gestion
en artesania en la comunidad de Taucca u otras comunidades gue cuenten con caracteristicas

similares.



Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Internacionales
Rivera et al. (2008) analizan la importancia de la artesania en Santa Catarina del Monte,
Texcoco como patrimonio cultural y alternativa de turismo rural para la comunidad, ingresos

y nuevos empleos.

Garcia et al. (2011) en Plan de negocio para comercializacion de artesanias “On-Line”
para la empresa IQUITI de Antiguo Cuscatlan, toma una muestra de 369 personas de la zona
con acceso a internet como unidades de analisis, que fabrican productos con técnicas
artesanales, y la produccion, disefio y acabados a cargo de los mismos lugarefios. Emplean
hilos y materiales nacionales e importados, palo de mora, afiil, nance y coco, etc. Encuentran
que el 46 por ciento compra artesanias en comercios a nivel local, 43 por ciento en ferias y
el 11 por ciento on-line, y que un plan de negocio On-Line, permitiria llegar a una mayor

cantidad de publico objetivo.

Salcedo et al. (2012), para empresas artesanales en Tonala, encuentran que las entidades que
quieren mantenerse activas y en competencia, deben aplicar un proceso continuo de
mejoramiento, aprendizaje e innovacion y asi poder liderar el segmento de mercado donde
se encuentra. Concluyen que, para que una empresa sea exitosa debe saber aprovechar sus
conocimientos, habilidades, creatividad innovadora y la motivacion de sus trabajadores,

clientes, consumidores y sus proveedores.

Alvarez y Villacrés (2017), mencionan estudios que sugieren que es muy importante la
interaccion entre los trabajadores y los clientes, pues influyen de manera directa en la
decision de compra, y que es fundamental que los vendedores se involucren en el
comportamiento del consumidor en el proceso de compra, pues existiria una relacion entre

la interaccion personal y la calidad del servicio. Sin embargo, los investigadores encuentran



que la interaccién personal no influye en el comportamiento de compra de los consumidores.

Teran (2017), con el objetivo general de elaborar una estrategia de disefio y comunicacion
visual para mejorar los procesos de difusion para la venta de escultural en San Antonio de
Ibarra, a través de los ambitos cultural, comercial, turistico y ambiental, resaltaron la
importancia del disefio y la innovacién en las esculturas de la parroquia, y el porqué es
considerada Patrimonio Artistico Artesanal de Ecuador. Planted una estrategia de disefio
muy bien aceptada por los artesanos y lideres. Observé la capacidad para usar plataformas
virtuales para lograr mayor competitividad en el mercado y seguir creciendo como
comunidad. Concluye que es muy importante conservar la produccién artesanal en la

parroquia, pues es, el principal ingreso para la iglesia y la comunidad.

2.1.2 Nacionales

Miranda (2014) en su investigacion sobre la produccion y comercializacién mejorada de
tejidos artesanales, usando un modelo neoclasico en los distritos de Cajamarca, Bafios del
inca y la Encafiada de la Universidad Nacional de Cajamarca, tenia como objetivo
determinar la Produccion y Comercializacion mejorada de tejidos artesanales. Concluye que
los artesanos y comerciantes no cuentan con un conocimiento suficiente sobre la produccién
de textiles, bajo conocimiento de tecnologias, no cuentan con equipos necesarios para la
produccion y tampoco cuentan con alianzas estratégicas para tener mayor distribucion de
sus productos, generando en sus productos menos calidad, y esto conduce a tener menos

ventas y por lo tanto menos utilidades para los artesanos y comercializadores en general.

Perlacios (2015), tenia como objetivos determinar la influencia del factor materia prima
sobre la produccion de artesanias en tejidos a punto en la provincia de Melgar — 2014 y
determinar la influencia del factor mano de obra sobre la produccion de artesanias en tejidos
a punto. Su tipo de investigacion es explicativo y de corte transversal, utilizando un modelo
econometrico a un nivel de confianza del 95 por ciento 0 5 por ciento de significancia.
Inicialmente considera cinco factores productivos: la materia prima (fibra de alpaca), mano
de obra (esfuerzo del artesano), capital (plancha eléctrica, taller artesanal, agujas circulares,
otros), capacitacion (conocimientos en tejidos a punto) y experiencia productiva (en afos).
Se concluye que solamente dos de ellos resultan ser mas significativos: la materia prima y

la mano de obra. Se pudo determinar que la produccion de tejidos a punto esta representada



en una mayoria por mujeres, con un 91 por ciento y el 9 por ciento corresponde al trabajo de

los hombres.

Cerda (2016), utiliz6 una muestra de 274 ceramistas, aplicando la técnica de la encuesta y
analisis documental, con el propésito de conocer las limitaciones de la competitividad de la
ceramica del distrito de Quinua- Ayacucho. Encuentra un bajo nivel de competitividad, por
el deficiente proceso de produccidn que arroja una baja calidad del producto, con un costo
alto pues debido a las herramientas utilizadas, en su mayoria tradicionales y rusticas,
demoran mucho tiempo en producirlos. Otro factor muy importante es la comercializacion,
los artesanos del distrito no cuentan con informacion suficiente para innovar sus disefios y
diversificar sus productos, de acuerdo a la tendencia en el mercado; se pudo ver la falta de
organizacion empresarial y la falta de apoyo de entidades competentes. Se observé que
tienen la disposicion para establecer alianzas estratégicas con entidades involucradas en el

rubro y utilizar tecnologia para poder innovar y lograr una mayor comercializacion.

Quifones (2017), usa un enfoque mixto y un disefio no experimental. Buscaban proveer
herramientas de marketing para logro de metas, identificaron el perfil de clientes y
consumidores, innovando e incrementando la red de contactos internacionales, identificaron
nuevas estrategias empresariales para tornarlas competitivas a nivel nacional e internacional.
Se logro implementar en la Asociacion de Artesanos Nacionales, un plan de marketing, con

el fin de potenciar las ventas y mejorar su presencia en Ferias internacionales.

Carrillo y Garcia (2018), emplearon una muestra de 370 y otra de 57 clientes para la empresa
Montero E.I.R.L. en Tarapoto, con un disefio no experimental, de tipo descriptivo y de nivel
correlacional. Encontraron que una de las ventajas competitivas de la empresa es la
capacidad de presentar variedad de productos, ofertas, descuentos, asesorias a los
consumidores y calidad en general, que se refleja en una mayor confianza por parte de los
clientes. Se comprob6 que la relacion marketing Mix y decision de compra es directa y

significativa.



2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 Disefio de artesania en funcion de las 4Ps

La velocidad y complicacion con la que la innovacion se desarrolla en diferentes aspectos,
genera la evolucion de sistemas y conceptos consolidados. Esta situaciéon, lleva a considerar
los procesos en disefio desde perspectivas diferentes a las meramente objetuales; sin dejar
de lado, su aporte a la conservacion de la cultura en los proyectos donde se desarrolle.
Garcia-Garrido (2015), afirma qué, dado este cambio constante, es necesario replantear las
especificidades del disefio como disciplina, su potencial como medio de comunicacion
integral de la identidad y como parte esencial de la construccion de nuestro entorno; asi como
plataforma de conexidn entre realidades econémicas, politicas y sociales. Es por ello, que el

disefio ha sido considerado siempre un saber volcado hacia la elaboracion del futuro.

El disefio es un agente efectivo de transformacion, relacionado principalmente a lo tangible,
no obstante, en la actualidad se le atribuye una notable capacidad para ser uno de los
interlocutores predilectos para crear las circunstancias de colaboracion entre campos de
investigacion y negocio. Aqui radica su importancia si se evalla que en la actualidad no
existen los espacios iddneos para la articulacion de estos campos para el desarrollo de un
proyecto en comun. Por esta razon, es necesario el establecer un nuevo pensamiento sobre
los alcances del disefio que reten a los principios empresariales ya conocidos; con la finalidad
de determinar nuevas condiciones para el desarrollo de proyectos de negocio. Ademas, en el
interior de la mayoria de estrategias de proyectos, es indiscutible la importancia progresiva

en la relacion sélida entre el disefio y la comunicacion.

El disefio, es considerado como el acelerador del ciclo de la innovacion empresarial, la
sociedad avanza rapidamente en materia de innovacion; y esta estrechamente ligada a la
creatividad; es en esta situacion, que es necesaria la aplicacion del disefio y la creatividad en
el desarrollo empresarial y en todos los componentes que lo conforman. La incorporacion
del disefio en la toma de decisiones desde el inicio de los proyectos, aporta la creatividad e
innovacion necesaria desde la parte empresarial y técnica. Por ello, Gallardo (2019)
manifiesta que el disefio es transversal y debe tomarse como estrategia global de una
empresa. El objetivo del disefio en el planteamiento de estrategias, es posicionar un producto,

generar una mejor forma de distribuir, de dar a conocer el producto o servicio y de exhibir



el producto en el punto de venta; es decir, llevar un plan de accién al mercado de manera

creativa e innovadora.

a. Marketing Mix

Segun Kaotler y Armstrong (2013), el marketing Mix 4p, se conforma por herramientas
estratégicamente combinadas que generan una respuesta esperada y deseada en el mercado
objetivo. Esta investigacion se fundamenta en Kotler y Armstrong (2013), cuyo modelo es
considerado la columna vertebral del marketing, y sus teorias y préacticas son muy efectivas
en las organizaciones y reconocidas a nivel internacional. Este modelo tiene por
caracteristica su flexibilidad de aplicacion y es aqui, que radica su nombre “mix” (que
significa mezcla), ya que permite a la empresa utilizar la combinacion de los componentes

que mas le favorezcan.

Producto .
. Precio
Variedad . .
) Precio de lista
Calidad
. Descuentos
Disefio N
. Bonificaciones
Caracteristicas )
Medios
Marca .
electrénicos
Empaque
Servicios .
. La mezcla de marketing
mix, esta integrada por
Clientes Meta herramientas practicas
de marketing,
Posicionamiento combinadas en un
deseado i
Promocin programa |nt|?grado
L. que en la realidad
publicidad
v otorgue el valor
entas N Plaza deseado.
personales Estructura
Promocién de Tiendas
ventas Ubicaciones
Relaci.ones Inventario
publicas Logistica

Figura 1: Modelo del Marketing Mix
FUENTE: Kotler y Armstrong (2013).

e Producto:

Los autores se enfocan en el andlisis del producto pues es relevante conocer si es
variado, si los productos a ofrecer son de calidad, y, buscan evaluar el disefio del
producto, sus caracteristicas particulares o diferenciadoras o si las empresas que lo
ofrecen tienen una marca registrada que les permita ser reconocidos en el mercado, a

su vez, la forma de presentacion del producto a través del empaque. Finalmente, los
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servicios o caracteristicas adicionales que el producto tiene como materiales utilizados,

tiempo util de vida, proceso de elaboracidn, entre otros.

- Calidad del producto: Segin Morales y Herndndez (2004) una forma de
diferenciarse y generar valor a un producto es mediante la calidad, a través
de estimulos como certificados, premios, etc. Donde se pueda ver la
diferencia entre calidad objetiva, es decir, que se puede medir y verificar; y
la calidad percibida, esta es subjetiva, es decir lo evalta el consumidor o
cliente.

- Empaque/ Marca del Producto: Segun Navarro et al. (2014) para
promocionar el producto, el empaque es muy importante ya que distingue,
conceptualiza y produce una imagen especifica de la marca del producto,
del mismo modo es muy relevante, porque ayuda a la organizacion
obteniendo mejores resultados econémicos con la relacion producto-
mercado, a través de la diferenciacion.

- Servicio al Cliente: Segun Theodosiou y Leonidou (2003) el servicio de
atencion al cliente, es fundamental en la pre y post compra. Por otro lado,
también se tienen los procesos de desarrollo de los productos, la
competencia, estrategias de prestacion de servicios, garantias, etc. Todo esto

deben tener en cuenta las empresas para ganar mercado.

e Precio

Es la cantidad de dinero que los consumidores pagaran por un producto o servicio a
adquirir; este es el elemento que genera los ingresos para la empresa; ya que, todos los
demas representan costos. Para darle una mejor definicion los autores consideran el
precio de lista, los descuentos, bonificaciones, periodo de pago y las condiciones de
crédito, es decir, es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Para la fijacion del precio Lamb (2011) propone un proceso de cuatro pasos:
- Establecer los objetivos: estos se derivan de las estrategias escogidas por la
empresa; puede tomarse del modelo de Porter: liderazgo en costos,

diferenciacion o enfoque.
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- Estimar la demanda, los costos y las utilidades: este proceso se basa en el analisis
de la demanda y el mercado objetivo, para posteriormente evaluar los costos y
utilidades que se obtendrian y si esto resulta rentable a la empresa.

- Estrategia de precios: esta puede encontrarse orientada al mercado o a los costos.
Por lo general la mas utilizada es la segunda, ya que no requiere de conocimiento
previo ni estudio del mercado para la estimacién de un precio, basta con
establecer una utilidad por encima de los costos. Por el contrario, la primera
opcién también toma como referencia el costo, pero su ventaja competitiva esta
en el valor que se les ofrece a los consumidores.

- Precio base con tacticas de fijacion de precios: esta es utilizada para modificar
los precios en el corto plazo sin alterar el nivel general, esto se realizada de
acuerdo a la demanda y al cumplimiento de regulaciones del sector en el que se
desarrolla.

e Plaza

Amado (2011) define que las empresas deben conocer la importancia de los canales
de distribucion, para la maximizacion de sus ventas; es por ello que deben tener en
cuenta la ubicacidn, el transporte, la logistica e inventarios para no tener sobre stock.
Este es un elemento importante, ya que es aqui donde la empresa se asegura que su
producto llegue de la mejor forma a su consumidor final, sin generar sobre gastos y en
el tiempo oportuno. Asi mismo, las funciones que ejercen los canales de distribucion
para las organizaciones de los distintos rubros son las siguientes: informar, es decir,
reparten informacién muy importante que es obtenida a través del estudio de mercado;
promocionar, es desarrollar y difundir la informacion sobre ofertas, descuentos, bonos,
etc. contactar, es traer grandes clientes; adaptar lo ofrecido de acuerdo a lo que
demanda el cliente, financiar, ver los fondos para cubrir los gastos y costos, y al final

asumir el riesgo.

e Promocion

Quifiones (2017) citando a Garcia (2008) define la promocion como: transmitir la
informacion de los productos a través de la comunicacién masiva, es fundamental para
[legar al consumidor y maximizar las ventas, puede ser usando redes sociales, paginas
web, email, ventas personales, relaciones pablicas etc. Asi mismo ayuda a difundir la

cultura artesanal a nivel nacional e internacional. Actualmente, la promocién tiene
12



mucha mas importancia debido a la evolucion de los consumidores y los métodos que

utilizan para la toma de decisiones previas a la compra.

Las 4Ps, se puede mencionar que estan dirigidas a incrementar las ventas de las empresas,
ademas es una forma de prevenir las necesidades y deseos de los clientes. Por ello, es muy
importante conocer los diferentes elementos y saber utilizarlo de acuerdo a la necesidad, ya
que una mala estrategia podria hacer perder posicionamiento en el mercado frente a la

competencia o simplemente nunca llegar a posicionarse.

b. Artesania

Masaquiza (2018) siguiendo a Verdecia (2008), manifiesta que la artesania es un proceso de
creacién conjunta que constituye la necesidad social. Su constitucién refleja la conciencia
empirica de la cultura, es por eso, que se considera portadora de la cultura popular

tradicional.

La Real Academia Espaiiola (RAE), define la artesania como arte u obra de los artesanos
(Real Academia Espafiola, diccionario de la lengua espafiola, edicion del tricentenario,
2018).

Segun la Ley N° 29073, Ley del Artesano y del Desarrollo de la Actividad Artesanal del
MINCETUR (2010) define a la artesania como actividad econdémica y cultural reservada
para elaborar y producir bienes, realizados solamente a mano o usando herramientas
manuales, también pueden usar instrumentos mecanicos, siempre y cuando el componente
principal de los productos terminados sea la mano de obra directa, mantener la naturaleza de
los productos tanto su valor historico, cultural, utilitario o estético y se identifique con su
lugar de produccion”. Es decir, son objetos hechos por los artesanos, en su mayoria de forma

manual, y que poseen una funcidn utilitaria y/o decorativa.
e Definiciones de Artesania

Navarro (2013), define las caracteristicas de la artesania como elemento cultural, como

se muestra en la Figura 2.
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[ De caracter fundamentalmente manual,
Tecnologico { concierto sentido artistico

\_}/ (pero no necesario).

Prima la tradicion, por lo que no ha sido
Antropolégico { afectada por los principios de especializacion,

= - divisién y mecacanizacién del trabajo.
Definiciones de v L

"Artesania"
segln diversos
puntos de vista

De caracter esencialmente manual, la actividad
artesanal es realizada por un solo individuo o una
Cultural i

v unidad familiar, transmitida de generacién
en generacion.
L

Combina no sélo las actividades artesanales populares,
Nuevas ] sino aquellas que han logrado incorporar nuevos

Expresiones procesos productivos, material es y disefios, pero
sin perder identidades creativas.

Figura 2: Definiciones de Artesania
FUENTE: Navarro (2013)

El autor menciona que la artesania es parte del patrimonio tangible y los productos
artesanales y el patrimonio intangible que no se pueden tocar, se reflejan en las
expresiones artisticas de los artesanos, junto con el conocimiento, la creatividad y las

habilidades de los artesanos, se definen tal como se muestra en la Figura 3.

*  Inmutables: Al tener procesos
preindustriales adn vigentes

Son patrimonio tangible:
Par los objetos y el *  Simbdlicos: En testimonio de las historias

producto artesanal en si locales, regionales e incluso nacionales de

los ritos, mitos tradiciones asociadas al

mismo
producto o a su produccién
Caracteristicas
de la Artesania
como elemento
cultural
®  Dinamicos y evolutivos: Por |la creacion de
Son patrimonio intangible: Por nuevos productos, técnicas, usos de
los saberes del artesano, su nuevos materiales e innovaciones
creatividad, habilidades y desarrolladas.
forma de transmision del *  Utilitario: Por los diferentes usos y modos
conocimiento del objeto producido

Figura 3: Caracteristicas de la artesania como elemento cultural
FUENTE: Navarro (2013).
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e Variedades de artesania

MINCETUR a través del Registro Nacional del Artesano (2020), indicd que hay 83,
845 artesanos inscritos, distribuidos en 25 regiones del pais, siendo la region de Cusco
la que presenta la mayor cantidad de artesanos registrados con un 15.54 por ciento del

total a nivel nacional, segun lo especificado en la Tabla 1.

Tabla 1: Distribucion de artesanos por region

DEPARTAMENTO CANTIDAD PARTICIPACION
Amazonas 908 1.08%
Ancash 2012 2.40%
Apurimac 550 0.66%
Arequipa 3449 4.11%
Ayacucho 3248 3.87%
Cajamarca 6946 8.28%
Callao 314 0.37%
Cusco 13031 15.54%
Huancavelica 4225 5.04%
Huanuco 4972 5.93%
Ica 2148 2.56%
Junin 2433 2.90%
La libertad 2091 2.49%
Lambayeque 4294 5.12%
Lima 6816 8.13%
Loreto 2953 3.52%
Madre de dios 377 0.45%
Moguegua 910 1.09%
Pasco 838 1.00%
Piura 6398 7.63%
Puno 10208 12.17%
San Martin 1029 1.23%
Tacna 474 0.57%
Tumbes 327 0.39%
Ucayali 2894 3.45%
TOTAL 83845 100%

FUENTE: MINCETUR - Registro Nacional del Artesano (2020)
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La artesania en el Peru es clasificada en 17 lineas artesanales, segun el Clasificador
Nacional de Lineas Artesanales, que se encuentra en la Ley N° 29073, Ley del
Artesano y del Desarrollo de la Actividad Artesanal; en donde se define como linea
artesanal a los diferentes procesos de produccion artesanal, vinculados a las materias
primas, existentes y futuras, que expresan la creatividad y destreza manual del
artesano. En el pais la linea artesanal con mayor participacion es la textil, ya que este

representa el 63.35 por ciento de artesanos inscriptos.

Tabla 2: Distribucion de artesanos por linea artesanal

LINEA CANTIDAD PARTICIPACION
Textiles 53116 63.35%
Productos de Fibra Vegetal 7214 8.60%
Trabajos en Metales Preciosos y No Preciosos 6076 7.25%
Ceramica 4623 5.51%
Trabajos en Madera 3529 4.21%
Sombreros y Tocados 1880 2.24%
Pinturas, Estampados y Tefiidos 1965 2.34%
Trabajos en Cueros y Pieles 2031 2.42%
Productos de Imagineria 1140 1.36%
Piedra Tallada 1004 1.20%
Productos de Mate 303 0.36%
Tapices y Alfombras 235 0.28%
Otras Lineas de Productos 174 0.21%
Instrumentos Musicales 176 0.21%
Muebles 154 0.18%
Vidrio 142 0.17%
Trabajos en Ceras y Parafinas 83 0.10%

TOTAL 83845 100%

FUENTE: MINCETUR - Registro Nacional del Artesano (2020)

La actividad artesanal, como actividad econdmica secundaria en su mayoria es
desempefiada por las mujeres; ya que, del total de registrados en el pais, el 73.36 por
ciento pertenece a este género; por esta razon, se considera a la artesania como una

labor que aporta a la inclusion y el empoderamiento de la mujer.
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Tabla 3: Distribucion de artesanos por genero

GENERO CANTIDAD PARTICIPACION
Femenino 61510 73.36%
Masculino 22335 26.64%
Total 83845 100%

FUENTE: MINCETUR - Registro Nacional del Artesano (2020)

Otra de las caracteristicas del sector artesania, es su alto indice de informalidad que
presenta, esto debido a una serie de factores econdémico, sociales y educativos que han
dificultado su proceso a acceder a la formalidad; asi lo refleja la condicion tributaria
con que la mayoria de artesanos son registrados en el Registro Nacional del Artesano,

el cual presenta que solo el 0.85 por ciento se encuentran constituidos como empresa.

Tabla 4: Distribucion de artesanos por condicion tributaria

TIPO DE CONDICION CANTIDAD PARTICIPACION
Artesano 82248 98.10%
Empresas Artesanales 709 0.85%
Asociaciones 888 1.06%

Total 83845 100%

FUENTE: MINCETUR - Registro Nacional del Artesano (2020)

c. Los actores del producto artesanal

La artesania como un bien, donde se pueda identificar los tres componentes que la delimitan
y definen como producto cultural. EI primero de ellos concierne a su produccién material,
quiénes la producen, cuéles son las condiciones en las que se produce Yy si los productos
producidos son patrimonio tangible o intangible. El segundo componente, se refiere a la
reproduccion, la transmision de capitales y la identidad y representacion del artesano. El
tercero, es la comercializacién y el consumo, en este punto se determina si son distribuidores
intermediarios o instituciones culturales. Ver que canales de distribucidn son regulares para
distribuir el producto artesanal; e identificar el pablico objetivo, tener en cuenta al artesano
publico, aficionados o profesionales. Asi mismo, los procesos de produccion material, de
reproduccion y de comercializacidén y consumo como se muestra en la Figura 4 (Mariscal
2015).
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Proceso de
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Organizacion para la produccion
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Identidad y representacion del artesanado
Proceso de Organizaci6n para la comercializacién
comercializacion { Estrategias de comercializacién
y consumo

Relaciones de intermediacion

Figura 4: Actores del producto artesanal
FUENTE: Mariscal (2015).

d. Fases del proceso productivo artesanal

Bustos (2009) en su articulo «La produccion artesanal» determina las etapas o fases del

proceso productivo artesanal de la manera descrita en la Figura 5.

Fases del Proceso Productivo Artesanal

Materia Prima

Elaboracidn del
Producto

Caontrol de Calidad

" Distribucion yyenta

‘Determinacion del

Precio de Venta

Erpague del Producto

Figura 5: Fases del proceso productivo artesanal
FUENTE: Bustos (2009)

e. Disefio artesanal
Segln Ryan (2009) el disefio como concepto basico es concebido y desarrollado por el ser

humano como respuesta a sus necesidades materiales y espirituales. A través de la historia

cada cultura ha desarrollado una manera distintiva de adaptar la materia prima, la tecnologia

y las formas para cumplir con una funcidn especifica, creando objetos con disefios singulares

y Unicos.

18



e Relacion artesania y disefio

Para la UNESCO (2009), en su taller sobre «Artesania y Disefio», define que la
relacion que existe entre la artesania y el disefio es una interaccion de las personas para
buscar beneficios para ambos, es decir ganar/ganar, es muy importante que esta
relacion se base en la comunicacion y el respeto, muy aparte de los objetivos o

resultado que tengan.

Disefio artesanal se describe como «Una capacitacion orientada a mejorar la calidad y
el desempefio de los productos artesanales para adaptarlos a las necesidades y
demandas de los mercados nacionales e internacionales sin perder de vista los

elementos esenciales de su origen tradicional» (Ryan 2009).

Segun Gonzales y Baquero (2018) considera que una definicion de disefio artesanal
seria el resultado de la creatividad y la imaginacion, plasmada en un producto en cuya
elaboracion existe transformacién racional, utilizando materiales de origen natural,
con procesos Y técnicas manuales, que poseen un alto valor cultural, debido a su

proceso como piezas Unicas.

f. Artesano
La Real Academia Espafiola (2018), define al artesano: Persona que ejercita un arte u oficio
meramente mecanico u modernamente para referirse a quien hace por su cuenta objetos de

uso doméstico imprimiéndoles un sello personal, a diferencia del obrero fabril.

e Caracterizacion del artesano

MINCETUR (2019) en el Plan Estratégico Nacional de Artesania — PENDAR 2019 -
2029, define el modelo de caracterizacion del artesano peruano trabajado por la
Direccion General de Artesania, en la cual se determinan los factores de la situacion

ideal de los artesanos competitivos.

19



Tabla 5: Factores de competitividad del artesano

Factor de

competitividad

Acceso a canales
de

comercializacion

Desarrollo de
nuevos

productos

Aplicacion de
estandares de

calidad

Asociatividad /

formalizacion

Uso de técnica

tradicional

Innovacion (en
el proceso

productivo)

Caracteristicas

Cuentan con presencia en internet y redes sociales.

Cuentan con informacion y participan en ferias.

Acceden a ruedas de negocio que les permite articularse con nuevos
mercados.

Cuentan con sus propios puntos de venta.

Desarrollan alianzas con otras instituciones para exhibir y comercializar
sus productos.

Han logrado identificar las necesidades o gustos de un nicho de mercado
en particular (turistico, local o de exportacion).

Desarrollan colecciones aceptadas en el mercado, para luego producir en
volumen.

Buscan, de manera permanente, realizar adaptaciones o innovaciones.
Conocen y adoptan las normas técnicas peruanas de calidad en sus
procesos productivos.

Seleccionan las materias primas e insumos de calidad que son utilizados
en el proceso de produccion.

Cuentan con procedimientos de control durante el proceso productivo
gue les permite asegurar la calidad del producto final.

Han logrado sostener la asociacion y/u organizacion a la que pertenecen
por al menos 3 afios.

Conducen su asociacion u organizacién con una vision empresarial.

Han constituido formalmente ante SUNAT y SUNARP su asociacion u
organizacién, realizando operaciones comerciales con comprobantes de
pago habilitados.

Sus productos se desarrollan sobre la base de una técnica tradicional.
Sistematizan el conocimiento de una técnica tradicional y la incorporan
en el disefio de los productos de artesania que elaboran.

Incorporan mejoras —aceptadas por el mercado— en el proceso
productivo, apoyandose de conocimiento y/o tecnologia, manteniendo el
valor principal de su producto “hecho a mano”.

Monitorean permanentemente el proceso, a fin de identificar

oportunidades de mejora.

FUENTE: MINCETUR, PENDAR 2019 - 2029 (2019).
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Los artesanos del Peru segln sus caracteristicas se clasifican segin el cumplimiento

de los factores de competitividad en los niveles descritos en la Figura 6.

Figura 6: Niveles de competitividad del artesano
FUENTE: MINCETUR, PENDAR 2019 - 2029 (2019).

- Nivel I, son aquellos que han logrado desarrollar y sostener factores de
competitividad. Son referentes para otros artesanos, su actividad principal es la
artesania, pueden acceder a nuevos mercados con productos diferenciados, de

calidad y a precios que mejoran su calidad de vida.

- Nivel 11, son artesanos en proceso de maduracion, han logrado adoptar factores de
competitividad de manera intuitiva, no cuenta con conocimiento para acceder a
nuevos mercados ni aplicar estdndares de calidad. Solo unos pocos estan

formalizados.

- Nivel I, son artesanos no competitivos, no han logrado que la artesania sea su
actividad principal. La mayoria no han podido asociarse ni formalizarse, trabajan
de forma individual.
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e Relacion ética entre artesanos y disefiadores
UNESCO (2009) representa en la Figura 7 la relacion ética entre artesanos y

disefiadores.

La pérdida de GLOBALIZACION Lo necesidad de
mercado local / \ identidad cultural
N g N
PUEBLO CIUDAD
~

Producto desarrollo

Figura 7: Relacion éetica entre artesanos y disefiadores
FUENTE: UNESCO (2009).

Para la UNESCO (2009), la globalizacion influye en el pueblo dado la nueva apertura
de mercados a los cuales ellos pueden acceder y ofertar sus productos artesanales, de
modo que el contacto con posibles compradores genera la necesidad de nuevas técnicas
de mercadeo y de estrategias de marketing. Asi mismo, los consumidores del mundo
demandan caracteristicas culturales auténticas contrariamente a la produccién en
cantidad producto de la industria, sin embargo, se toma en cuenta que el vinculo
pueblo, ciudad y consumidor demanda también de sinergias estratégicas donde

finalmente se genere el desarrollo local y sostenido.

g. Innovacion del producto artesanal

Segin Munuera y Rodriguez (2012), la innovacion debe entenderse como el conjunto de
actividades que llevan a la introduccion con éxito en el mercado de una idea, en forma de
nuevos 0 mejorados productos, procesos, servicios o técnicas de gestion y organizacion. La
aplicacion de la innovacién en un producto, es la creacion de un nuevo productos o servicio
original para introducir en el mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades del
consumidor. En otro sentido, la innovacién de proceso evoca la novedad en los sistemas de

elaboracion, gestion, organizacidén o comercializacion.
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h. Etapas del proceso para la aplicacion de la innovacion

Ferro (2014) en su trabajo sobre identidad, cultura e innovacién en las artesanias, habla sobre
la importancia de fortalecer la identidad cultural como una estrategia para el desarrollo.
Ademaés, menciona la innovacion y la generacion de valor que necesita la colaboracion de
los artesanos, quienes en equipo asumen el reto del trabajo organizado. Para ello, es
necesario de investigadores, arquedlogos, disefiadores, antropélogos que profundicen el
analisis de las expresiones culturales y de artesania y finalmente bidlogos, estos son los
encargados de estudiar las materias primas y técnicos industriales, que colaboren en la
optimizacion y eficiencia de procesos; mercaddlogos conscientes y administradores de
procesos, entre otros. Sin embargo, el disefio integral como disciplina proyectual debe
enfocarse en el concepto de meta producto, es decir, que esta disciplina no solo ve el
producto de forma independiente, sino que se introduce en todos los procesos del sistema

productivo, la cadena de valor y su contexto.
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Figura 8: Etapas del proceso para la aplicacion de la innovacion
FUENTE: Ferro (2014).
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2.2.2 Decisién de Compra

Kotler y Armstrong (2008), determinan que el proceso de compra empieza cuando reconoces
la necesidad, esta puede ser causada por incentivos internos del individuo, hambre, sed, etc.,
aumentando a un nivel muy alto que se convierte en un impulso. La necesidad también puede
ser provocada por estimulos externos, por ejemplo, un anuncio o la charla con un amigo.
Rivera y De Garcillan (2012) determinan qué, el proceso de decision de compra suele ser
tipico al de cualquier otro producto de un sector similar. De esa manera el usuario que
necesita adquirir un producto o servicio recorre los siguientes pasos basicos, esto puede ser
de manera secuencial: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de la informacion, la
evaluacion de las alternativas antes de la compra, la decision de compra y la evaluacion
posterior al consumo. Del Olmo y Fondevila (2014) mencionan que ahora la manera de
adquirir un producto o servicio no es igual que afios anteriores; actualmente, los avances
tecnoldgicos y la diversidad de formas de comunicacion ha permitido descubrir novedosas
plataformas de consumo, como las compras rapidas y desde la comodidad del hogar; ahora
todo se hace de manera virtual, desde la basqueda de opiniones y recomendaciones de otros

consumidores hasta el post compra del producto adquirido o servicio contratado.

a. Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra segin Wilkie (1994) puede definirse como el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes
y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan
implicados procesos mentales y emocionales. Stanton et al. (2007), determina qué, para
realizar una compra, los consumidores entran en un proceso de decision de compra

distribuido en cinco etapas, que se detallan a continuacion:

e Reconocimiento de la necesidad, hay un impulso ya sea por deseo 0 necesidad.

Dentro del proceso de compra, se da inicio al primer aspecto Illamado reconocimiento
de la necesidad, es decir, identificar el problema o necesidad del consumidor; esto se
produce una vez que el consumidor enfrenta un desequilibrio entre la situacion actual
y la que él desea, lo que activa el proceso de decision de compra. (Buchelli y Cabrera
2017). Esta etapa pone de manifiesto una carencia, tension o desequilibrio entre un
estado actual o real del individuo y otro deseado (expectativa o nivel de aspiracion).

Estas pueden recibir diversos estimulos, segun de donde provengan:
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- Internos: manifestado por las necesidades tradicionales o basicas, como tener
hambre o sed, las cuales deben ser satisfechas por impulso.

- Externos: estas provienen del entorno en donde se desarrolla el individuo y por
la informacion que este recibe, como son los anuncios. Estas necesidades son de

aspiracion o deseo.

e Identificacion de alternativas, identifica los productos y las alternativas

Es parte de la experiencia del consumidor y basicamente, es donde él identifica marcas
y productos alternativos, reuniendo informacién sobre ellos. Dewey (1910), citado por
Morena (2016); reporta que, segun las caracteristicas del consumidor, este puede

utilizar las siguientes formas de busqueda:

- Atencidn intensificada: se realiza de forma superficial, es debido a la necesidad
constante y a su interés por satisfacerlo de forma rapida, dejandose influenciar
por lo mas cercano y accesible.

- Busqueda activa: esta se realiza profundamente y a detalle; esto se debe a la
complejidad de la necesidad a satisfacer. Aqui influye la emotividad y la

emocion, al punto que la misma bdsqueda les genera satisfaccion.

Esta basqueda de informacion, puede realizarse tanto en la memoria como en el
entorno, con el objeto de poder identificas los diferentes atributos y alternativas
existente en el mercado para satisfacer la necesidad reconocida. Existen cuatro fuentes

de informacién que llegan al consumidor:

- Personales: proviene de conocidos o personas cercanas. Esta es la més efectiva,
debido a su vinculo emocional.

- Comerciales: proviene de los fabricantes o comerciantes. Esta informacion es
manipulada para brindar solo lo positivo de los productos o servicios.

- Publica: se basa en experiencia publica de otros consumidores que utilizan los
medios de comunicacion para manifestar la experiencia en base al consumo de
un producto o servicio.

- Propia: se utiliza el conocimiento previo sobre aspectos técnicos que el

consumidor posea sobre lo que desea adquirir.
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En general, la decision depende de que el individuo perciba una relacion positiva entre
los beneficios esperados y los costes de diversa indole en los que debe incurrir en este

proceso

e Evaluacion de alternativas, antes de tomar una decision.

El consumidor debe evaluar o ponderar los pro y contra de cada alternativa identificada
antes de tomar una decision. Dewey (1910), como se cita en Morena (2016) esta etapa
consiste en la identificacion de los atributos de las alternativas sujetas a su evaluacion
comparando los productos o servicios con caracteristicas similares con la finalidad de
la toma de decision. Esta decision es de forma racional, tomada en funcion de la

capacidad que tenga el producto o servicio para satisfacer su necesidad.

Por ultimo, Blackwell (1986) sefiala que los consumidores a la hora de evaluar las
alternativas, diferencian entre compras simples y complejas, en funcion de lo cual

aplicaran las siguientes reglas:

- Compensatorias: se caracteriza por determinar la caracteristica mas ventajosa de
un atributo en especifico, que compensa la debilidad de otro.

- No compensatorio: cuando su mayor atributo no puede ser compensado por la
debilidad de otro; ejemplo de ello la relacion de calidad y precio, si no se cuenta
con el presupuesto (atributo debil) no se puede adquirir por muy buena que sea
la calidad (atributo fuerte).

e Decision, toma la decision si comprarlo o no.

Es uno de los elementos esenciales del comportamiento del consumidor, involucra
ademas el método de pago, la fecha de entrega, entre otros factores (Maria y Rua
2015). Esta etapa comprende una serie de decisiones tales como si comprar 0 no,

cuando y donde comprar 0 como Yy cuando pagar, entre otros aspectos.

Asimismo, se podria presentar una situacion previa a la compra final, en la cual se

realiza una evaluacion en base a la planificacion:

- Totalmente planificada: el producto y marca son elegidos con anterioridad al

momento de la compra.
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Parcialmente planificada: la necesidad a satisfacer es decidida, pero aun no elige
una marca en especifico.
No planificada: la que no se pretendia realizar yes decidido el producto y la

marca al momento de comprar.

En este punto, puede ser que el consumidor ya tenga la decision definitiva de su

compra, pero segun Sheth (1972) existen dos factores que podrian intervenir y

modificar la decision:

Actitud de otras personas: estas pueden o no tener una influencia previa sobre
el consumidor, pero su preferencia por un producto puede determinar la compra
0 no de un producto en el tltimo momento haciéndolo cambiar de opinion.

Circunstancias inesperadas: la compra final también puede verse acetada de
forma positiva 0 negativa, por las circunstancias por las que atraviese el
consumidor al momento de realizar la compra, estas pueden ser de todo tipo

como econdmicas, emocionales, fisicas, entre otras.

Por altimo, cualquier compra implica un riesgo (James 1974), este factor al ser

percibido por el comprador podria ser fundamental para un cambio previo a la hora de

concretar la compra, ya que resulta imposible (si no existe experiencia previa) saber el

resultado de la adquisicion. Se pueden considerar los siguientes tipos de riesgo:

De resultado: no se satisface la necesidad

Financiero: el precio es muy alto en comparacion a lo que el producto ofrece
Fisico: el producto puede representar un peligro para el consumidor o el entorno.
Social: tu entorno no aprueba la compra.

Psicologico: el sentimiento de frustracion de una mala compra.

Esta etapa, es la mas dificil y compleja de todo el proceso, debido a que, en su mayoria,

una vez realizada esta etapa ya no hay marcha atrés.

Comportamiento post compra.

En esta etapa el consumidor busca asegurarse que la eleccidén que hace es correcta,

valorando su uso y retroalimentando la experiencia de compra a traves de los
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sentimientos de aceptacién o rechazo durante el proceso de decision de compra del
bien o servicio (Buchelli y Cabrera 2017). Aqui, se hace referencia a la calidad del
servicio y nivel de satisfaccion percibida por el consumidor una vez realizada la
compra y consumido el producto. Una vez efectuada la compra, la labor del fabricante
o vendedor no ha terminado; por el contrario, es en esta etapa donde el consumidor
define su preferencia y fidelidad por una marca o productos en especifico. Lo que
determina si se sigue comprando Yy la recomienda en funcion a si logra satisfacer o no

su necesidad.

La determinacion de satisfaccion de un consumidor, se realiza en funcion a la relacion
entre las expectativas y la sensacion real que le ofrece el producto o servicio. Para
Blackwell (1986) el grado de satisfaccion o insatisfaccion puede darse en los siguientes

estados de confirmacion:

- Positiva: este estado se da cuando la sensacion real al momento del uso del
productos o servicio, supera ampliamente las expectativas previas generadas por
el comprador en las etapas antes de la compra.

- Simple: este estado se presenta, cuando el producto o servicio no general una
sensacion de superacion de las expectativas; si no, que a penas logra cumplir con
la necesidad bésica que motivo la compra.

- Negativa: aparece cuando el desempefio o rendimiento del producto o servicios
adquirido no satisface las necesidades que motivaron lacompray por el contrario

genera sentimientos de frustracion en el consumidor.

Aqui radica la importancia del marketing, en cuanto a la elaboracion de contenidos a
ser transmitidos a los posibles consumidores, ya que, generara expectativas por encima
del verdadero valor del producto o servicio que se esta ofreciendo, provocando la
sensacion de estafa o engafio al momento de consumir el producto. Por el contrario, si
se usa un lenguaje y contenido claro, en el que se visibilicen sus atributos mas fuertes.
Por ultimo, el consumidor segln sus caracteristicas y nivel de insatisfaccion puede
actuar (de forma publica o privada) o no actuar (resentimiento) en la etapa de post
venta. Asimismo, si por el contrario logra satisfacer su necesidad, se logra su fidelidad

y recomendacion del producto o servicio.
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Figura 9: Proceso de decision de compra del consumidor y factores que influyen en él
FUENTE: Stanton & Etzel & Walker (2007).

b. Modelo de toma de decisiones del consumidor

Schiffman & Kanuk (2010) analizan el comportamiento del consumidor, y del uso de los
nuevos medios de comunicacion en la creacion de estrategias de marketing mas eficaces, y
de mensajes promocionales dirigidos y personalizados, asi mismo, construyen el modelo de

toma de decisiones del consumidor, tal como se muestra en la Figura 10.
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Figura 10: Modelo de toma de decisiones del consumidor
FUENTE: Schiffman & Kanuk (2010)

c. Variables que inciden en el proceso de decision de compra

Godas (2007) en su articulo sobre «Promocion y comunicacion: Concepto y aplicaciones»,
define que el proceso de decision de compra es complejo, es por ello que determina los
factores o variables tanto internas como externas que influyen en la toma de decisiones del

consumidor, como se ve en la Tabla 6.

Tabla 6: Variables que inciden en el proceso de decisién de compra

Variables internas Variables externas
Motivacion Entorno econoémico, legal y
Percepcion politico
Experiencia Cultura

Caracteristicas personales  Grupo social
Actitud Familia e influencias personales
FUENTE: Godas (2007).
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d. Calidad en los productos

La Norma ISO 9000 (2000) define a la calidad como el nivel en el que un conjunto de

factores inherentes cumple con los requisitos. Gomez (2012), llega a concluir que la calidad

puede tener cinco diferentes significados:

2.3

Transcendental: se puede precisar que la calidad es sinénimo de excelencia o

superioridad.

Basada en el producto: se menciona que es la cantidad de un atributo esperado

del producto o servicio, es por ello que se suele confundir la calidad con precio.

Basado en el usuario: la calidad se determina por lo que desea el consumidor.
Sin embargo, este enfoque es subjetivo ya que los diferentes grupos sociales
tienen o pueden tener distintos gustos y necesidades, por lo tanto, también

distintos estandares de calidad.

Basado en el valor: en este sentido, define que la calidad de un producto o
servicio se relaciona con el nivel de conformidad a un precio razonable para el

consumidor.

Basado en la fabricacion: se considera la calidad como conformidad a

especificaciones determinadas para producir un producto.

MARCO CONCEPTUAL

Actividad artesanal. Actividad econémica, representada por el proceso de produccion de

artesanias, asi como la comercializacién directa por parte del artesano, o las organizaciones
artesanales de estos procesos (MINCETUR 2009).

Actividad turistica. La destinada a prestar a los turistas los servicios de alojamiento,

intermediacion, alimentacién, traslado, informacién, asistencia o cualquier otro servicio

relacionado directamente con el turismo.
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Artesania. Es la actividad econdmica y cultural destinada a la elaboracion dentro del
territorio nacional, a través de técnicas manuales, sin perjuicio de la utilizacion de
maquinarias o herramientas manuales y/o mecénicas en calidad de apoyo, cuyos elementos
distintivos comprenden el representar patrones propios de la identidad cultural, folclor,
tradiciones y/o de elementos historicos nacionales, sin alcanzar producciones en serie que

sean equiparables al sector industrial.

Artesania contemporanea. En este proceso estan incluidos los elementos técnicos y
estéticos, que pueden ser procedentes de distintos contextos, ya sea sociales, culturales o
econdémicos. Este tipo de artesania ya ha utilizado la tecnologia, mucho se preocupan por

insertar mas creatividad y calidad en sus productos finales (Bustos 2009).

Artesano. Persona natural que se dedica por cuenta propia o de terceros a la elaboracion de
bienes de artesania (artesano productor) y que desarrolle una o mas de las actividades
sefialadas en el Clasificador Nacional de Lineas Artesanales. Ademéas de producir, el
artesano también puede comercializar directamente o a través de terceros sus productos
artesanales. El 19 de marzo es el Dia del Artesano Peruano (MINCETUR 2019).

Calidad del producto. La calidad del producto influye en la formacién de expectativas
acerca del precio del mismo, pero, a su vez, el precio utilizado como un indicador en la

formacion de la percepcion de la calidad del producto (Echevarria 2016).

Canal de comercializacion. Es el medio a través del cual un producto es exhibido con la
finalidad de dar a conocer sus atributos y caracteristicas fisicas para captar la atencion del
comprador y finalmente ser vendido. Los canales de comercializacion hoy en dia son muy
diversos y pueden ser: tiendas o galerias (fisicas/virtuales), redes sociales, intermediarios,

ferias nacionales e internacionales, ruedas de negocios, etc. (MINCETUR 2019).
Competitividad. Es la capacidad de una empresa, institucion, individuo, etc., para

desarrollar y mantener aquellas ventajas que le permiten disfrutar y sostener una posicion

destacada en el entorno socio econdmico en el que actia (MINCETUR 2019).
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Comunidad campesina de Taucca. Ubicada en el distrito de Chinchero, provincia de
Urubamba, en la region del Cusco, la comunidad de Taucca es mas conocida por su actividad
agricola: cosecha de papa, maiz, etc. pero han sabido combinar esta actividad con el turismo,
en especifico el turismo rural comunitario y el desarrollo de la artesania, la cual es

desempefiada por tradicion.

Disefio. Jurado y Marquez (2019) siguen a Larrea (1989) quien dice, que disefiar un producto
es crear en base a la necesidad, de los individuos de esa manera lograr la asociacion entre la

empresa, el producto, el servicio, la persona y la idea.

Marketing Mix. Segun Echevarria (2016) que cita a la Asociacion Americana de Marketing
(2013) Marketing Mix como «la Mezcla de variables de Marketing controlables que la
empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado objetivo. La
clasificacion mas comun de estos factores es la clasificacion de cuatro factores denominada

4 Ps: precio, producto, promocion y plaza o distribucion».

Nicho de mercado. Es un grupo de personas que comparten caracteristicas similares, a los
cuales se les puede ofrecer un producto o servicio de manera especifica porque tienen la
misma necesidad. Pueden estar divididos por su demografia, comportamiento de compra,
necesidades que tienen o el estilo de vida que los caracteriza, entre otros (MINCETUR
2019).

Linea artesanal. Son los diferentes procesos de produccién artesanal, vinculados a las
materias primas o las técnicas de produccién que se utilizan en las diferentes regiones del

pais, existentes y futuras, que expresan la creatividad y habilidad manual del artesano.

Precio. Arana (2006) dice que, para el cliente, el precio es una variable con una puntuacion
muy solida al momento de elegir un producto, asi mismo, es una herramienta de venta, este

depende mucho de la percepcion del consumidor o cliente.

Promocién. Segun Viola y Soledad (2012) define que promocionar es mostrar un mensaje
hacer conocer a los consumidores, el producto o servicio a ofrecer, ya sea a través de la radio,
television, periddicos, diarios, redes sociales, etc. Con la finalidad de mostrar las ventajas de

que tienen sus productos a diferencia de la competencia.
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Propuesta de valor. Es el conjunto de atributos que la artesania peruana busca dar a conocer
a los consumidores con la finalidad de lograr un mejor posicionamiento, y como resultado

incrementar su valor econémico (MINCETUR 2019)

Ruta turistica. Es un itinerario definido, ubicado en zonas de desarrollo turistico, el cual
agrupa diversos atractivos de forma articulada y programada; contemplando dentro de estos:
recursos naturales, culturales y humanos, con la finalidad de atraer e incrementar la actividad
turistica (MINCETUR 2019).

Sostenibilidad. Una empresa es sostenible cuando crea valor econémico, medioambiental y
social a corto y largo plazo, contribuyendo de esa forma al aumento del bienestar y al

auténtico progreso de las generaciones presentes y futuras.

Técnicas tradicionales. Técnicas utilizadas en la elaboracion de productos artesanales,
creadas y utilizadas por las civilizaciones pasadas en las diferentes regiones del Perq, las
cuales hasta el dia de hoy permanecen y son practicadas para la elaboracién de artesanias.
Hoy en dia siguen apareciendo nuevas técnicas tradicionales desarrolladas por artesanos de

todo el Peru.

Trabajo Artesanal. Es considerada una actividad muy relevante, ya que genera empleo
para gran parte de las comunidades que se dedican a la artesania. Dentro de los trabajos
artesanales se tiene la elaboracion de ceramica, bases, jardineras, canastas, arcilla, etc.
Convirtiéndose es una fuente de ingresos economicos para las familias. Estos productos son
elaborados utilizando sus habilidades y conocimientos de cada individuo. (Rivera, et al.
2008).

Turismo interno. Son los viajes realizados, con fines turisticos, por los residentes de un
pais, dentro del territorio nacional (MINCETUR 2009).

Turismo receptivo. Es el conjunto de individuos extranjeros no residentes que visitan, con

fines turisticos, lugares especificos del territorio nacional (MINCETUR 2009).
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Turismo. Actividad que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio,
con fines de ocio, por negocio, no relacionados con el ejercicio de una actividad
remunerativa en el lugar visitado (MINCETUR 2009).
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I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El estudio fue de enfoque cuantitativo, ya que precisé medir y caracterizar las variables de
estudio; de tipo aplicada, ya que buscé dar solucién a un problema en la realidad actual y
contd con sustento tedrico y antecedentes de estudio. EI nivel fue correlacional, porque se
buscd conocer si existe relacion entre las variables: Disefio de artesania y la Decision de

compra.

3.2 HIPOTESIS DE INVESTIGACION

3.2.1 Hipotesis General
Existe relacion significativa entre el disefio de artesania y la decision de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

3.2.2 Hipotesis Especificas
a) Existe relacion significativa entre el producto y la decision de compra en la
comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

b) Existe relacion significativa entre el precio y la decision de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

c) Existe relacion significativa entre la plaza y la decisiébn de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

d) Existe relacién significativa entre la promocion y la decisién de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.



3.3 IDENTIFICACION DE VARIABLES

3.3.1 Operacionalizacion de las variables

INDEPENDIENTE

DEPENDIENTE

VARIABLE

TIPO NOMBRE

DISENO DE
ARTESANIA

DESICION
DE COMPRA

DIMENSION

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Reconocimiento de la
necesidad

Identificacion de
alternativas

Evaluacion de alternativas
Decisiones

Comportamiento post

compra

INDICADOR

Variedad de productos
Calidad del producto

Disefio atractivo del producto
Caracteristicas acordes con la
necesidad

Marca conocida

Tipo de empaque

Servicios adicionales

Precio de lista

Oferta de descuentos
Bonificaciones atractivas
Medios electronicos
Ubicacion favorable
Estructura en lugar de ventas
Ubicacion de tiendas

Stock suficiente

Publicidad para comprar
Ventas personales
Promocion de ventas

Relaciones publicas

Necesidad o deseo

Productos y marcas alternativas

Pro y contras de las alternativas

Decision de compra

Compra correcta

37




3.3.2 Definicidn de las variables

e Variable independiente:

Disefio de artesania: es aquel proceso multidisciplinario donde intervienen un conjunto
de especialidades, fases y procesos que ayudan a cerrar el ciclo de produccién que
permite acceder con éxito al mercado objetivo. Por ende, la presente investigacion ha
tomado uno de los procesos conocido como marketing mix, que involucra producto,

precio, plaza 'y promocion (Kotler y Armstrong, 2013).

e Varia dependiente:

Decisién de compra: Es el conjunto de actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, comprar, evaltan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer
sus deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y
emocionales (Wilkie, 1994). En este sentido, el proceso se realiza en cinco etapas
(Kotler y Armstrong, 2008).

3.4 DISENO DE INVESTIGACION

El estudio fue de tipo aplicado, debido a que se basé en antecedentes y sustento tedrico para
generar el conocimiento; ademas, al ser cuantitativo, uso el disefio no experimental, porque
no se hizo ninguna manipulacion de las variables de estudio; es de tipo correlacional, debido
a que, se busco conocer si existe relacion entre las variables de estudio, asi mismo, el disefio

es de corte transversal porque se procedio a recolectar la informacién en un solo momento.

y 0, Donde
M -’ M: Muestra
i .\\\ rho On: Variable 1
-0 Os: Variable 2

Figura 11: Disefio de investigacion
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3.5 POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.5.1 Poblacién

La poblacion estuvo conformada por los turistas que visitan la comunidad de Taucca, distrito
de Chinchero, region Cusco, afio 2019. Si bien, no se tenia un registro exacto de los turistas
nacionales e internacional que visitaron la comunidad, se parte de la data estadistica del

numero de llegadas de turistas a la region.

Para la estimacion de la poblacién, se tomé como referencia el registro de turistas que
llegaron a Cusco entre los meses de mayo a octubre del 2018, los cuales ascendiéa2°111,639
turistas nacionales e internacionales. Los datos se basaron en la informacion estadistica del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR (2018).

3.5.2 Muestra
Se determiné que la poblacién era mayor a 100,000 turistas que visitaron la comunidad de
Taucca, distrito de Chinchero, region Cusco, afio 2019; se empleo la formula para poblacion

infinita.

Formula empleada para la determinacion de la muestra fue:
n=__ Z%(p)(q)
d2
Donde:
Z = 1,96 (Nivel de confianza 95 por ciento)
p = 0,5 (Probabilidad de ocurrencia)
g = 0,5 (Probabilidad de no ocurrencia)
d = 0,10 (Error de muestra 10 por ciento)

n = (Tamafo de la muestra)
Reemplazado en la formula se obtuvo:
n=(1.96)? (0.5) (0.5)

(0.10)2

n= 96 turistas
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La muestra se encontré conformada por 96 turistas, a quienes de aplico el cuestionario.

3.5.3 Muestreo
No probabilistico por conveniencia o por juicio de experto.

3.5.4 Criterios de seleccion

Para seleccionar a las unidades de analisis, se consideraron solo a aquellos turistas que
realizaron compras de productos de artesania durante su visita en la comunidad de Taucca,
distrito de Chinchero, regién Cusco, durante el afio 2019. La recoleccion de informacion fue
durante los meses de mayo a octubre, ya que estos meses son considerados como temporada

alta de turismo en la region Cusco.

3.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1 Técnica
La encuesta. El trabajo de investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de datos a la
encuesta, segun Behar (2008), define que a través de las encuestas se recoge informacion de

una parte de la poblacién, la cual se denomina muestra.

3.6.2 Instrumento
Segln Hernandez et al. (2014) define que el cuestionario «consiste en un conjunto de

preguntas respecto de una 0 mas variables que se desean medir».

El cuestionario que se aplico consta de 23 items para la variable de “Disefio de la artesania”
(Anexo 05) y 12 items para la variable “Decisién de compra” (Anexo 06), con alternativas

de escala ordinal, donde se evalla el grado de relacion de las variables.

3.6.3 Validez

Vara (2010), menciona que es muy importante e indispensable contar con la validacion y
confiabilidad de los expertos, ya sea un cuestionario, una prueba u cualquier instrumento a
utilizar. Por lo tanto, la validez de contenido, también denominada como validez de expertos
(fase validity), se obtiene mediante procedimientos estadisticos en base a una evaluacion de
una bateria de items por parte de jueces escogidos por ser expertos en la tematica (Carretero

y Pérez 2005).
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Para la validez se acudio a tres jueces para que evalten los 35 items del instrumento. Cabe
recordar que el nimero de jueces no esta consensuado (Gable y Wolf 1993) y depende de
los intereses del investigador (Carretero y Pérez 2005). La valoracién de los tres jueces a
cada item, fueron organizadas en una hoja de célculo en Excel con las cuales se realiz6 el
calculo del coeficiente V de Aiken. Se utilizé este método, ya que permite cuantificar la
relevancia de los items respecto a un dominio de contenido a partir de valoraciones de los
jueces, este coeficiente combina la facilidad del célculo y la evaluacion de los resultados a
nivel estadistico. Los resultados obtenidos fueron los que se encuentran en la Tabla 7.

Tabla 7: Validacion del instrumento
RELEVANCIA COHERENCIA CLARIDAD
J2 J3 J1l1 J2 J3 J1 J2 J3

VARIABLES DIMENSIONES

Producto 091 0.84 094 0.88 0.88 0.88 0.94 0.84 0.94
Disefio de  Precio 085 0.80 0.90 0.90 095 0.95 0.90 0.95 0.85
artesania Plaza 094 0.88 094 0.88 0.88 0.81 0.94 0.88 0.94
Promocion 096 0.79 0.83 0.83 0.79 0.79 0.92 0.83 0.92

Reconocimiento de
) 0.88 0.88 0.88 0.88 1.00 0.75 0.75 0.88 0.88
la necesidad

Identificacion de
) 0.88 0.63 1.00 1.00 0.88 1.00 0.88 1.00 0.75
alternativas

Decision de
Evaluacién de
compra ] 0.75 0.83 0.92 0.92 0.83 0.92 0.92 0.92 0.92
alternativas
Decisiones 0.92 0.75 0.83 0.83 1.00 0.83 0.83 0.83 0.83
Comportamiento
0.88 0.88 0.88 0.88 1.00 0.75 1.00 0.88 1.00
post compra
TOTAL 0.87 0.88 0.90

En la Tabla 7, se puede observar que todos los items presentan validez de relevancia,
coherenciay claridad, pues los valores del coeficiente V de Aiken sonde 0.8,0.9 y 1; valores
altos y considerando que el tamafio de la muestra es de tres jueces, segun lo especificado por

Escurra (1988) valores de V de Aiken mayores o iguales a 0.8, se considera al item valido.

Asi mismo, el analisis de los 35 items obtuvo un coeficiente V de Aiken de 0.87 en

relevancia, 0.88 en coherencia y un 0.9 en claridad.

41



3.6.4 Confiabilidad
Asi mismo, la confiabilidad fue medida por el alfa de Cronbach, como herramienta
estadistica para medir la fiabilidad del instrumento para recolectar datos del presente estudio,

los resultados se pueden apreciar en la Tabla 8.

Tabla 8: Resumen de procesamientos de casos

N° %
Vaélido 20 100.0
Casos Excluido 0 0.0
Total 20 100.0

FUENTE: SPSS 25

Tabla 9: Estadistico de fiabilidad

Alfa de
N° de elementos
Cronbach
0.834 20

FUENTE: SPSS 25

Para que la fiabilidad del alfa de Cronbach sea altamente aceptable, el resultado debe ser
sobre el valor 0.8, y medianamente confiable por encima del 0.5, aplicando la prueba piloto
resulta una fiabilidad de 0.834, por lo tanto, el instrumento que se aplicd en el presente

estudio es confiable.

3.7 METODOS DE ANALISIS DE DATOS

3.7.1 Procesamiento y andlisis de datos

Para el procedimiento de recoleccion de datos, primero se aplic6 el instrumento a la
poblacion seleccionada, posteriormente las respuestas obtenidas se procesaron en el software
estadistico SPSS 25, para luego obtener las tablas de correlacion de las variables; con la
prueba Rho de Spearman, finalmente se buscé contrastar las hip6tesis y emiti6 la discusion

y conclusiones del presente estudio de acuerdo a cada objetivo propuesto por el investigador.

42



3.7.2 Consideraciones éticas

La investigacion cumplié con los criterios éticos de respetar la confidencialidad de
participacion de cada colaborador, por ello los resultados expuestos fueron codificados y
numerados estadisticamente y no incluyeron nombres ni ningun otro dato que revele la
identidad de cada unidad de analisis (personas participantes). Si para futuras investigaciones

es solicitada la informacion o base de datos, Unicamente se entregaran las fuentes y codigos
respectivos.
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I\V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1.1 Caracterizacion de la artesania en la comunidad campesina de Taucca

El andlisis situacional general de la actividad de artesania textil desarrollada en la comunidad
campesina de Tauca, distrito de Chinchero y provincia de Urubamba, regién Cusco en el afio
2019 entre los meses de mayo y octubre, se centra en un analisis de los artesanos asociados
en la Asociacion Artesanal las Hormiguitas de Taucca, bajo seis factores denominados,
factores de competitividad y el anélisis FODA, considerados como el conjunto de procesos
que, gestionados adecuadamente, mejoran el nivel de crecimiento y la rentabilidad de las

organizaciones empresariales de artesania, y por ello son claves para el sector de artesania.

a. Acceso a canales de comercializacién

El canal de comercializacién mas frecuente en Tauca, es la venta directa a turistas que visitan
la comunidad a traves de la actividad de turismo rural comunitario. Existe ausencia en otros
canales de comercializacién como las ventas a minoristas y mayoristas especializados, venta

a través de pagina web, venta en tienda propia, venta directa en taller, etc.

e Utilizacion de marca
Con respecto a la utilizacidén de marcas, la asociacion cuenta con una marca basica que
es utilizada para sus redes sociales. Sin embargo, es una herramienta a trabajar y

desarrollar en el corto plazo de acuerdo a los criterios y principios de marketing.

e Propension exportadora
En relacion con la probabilidad de exportar, previamente existen barreras que la
asociacion debe percibir como importante para empezar el proceso de

internacionalizacion.



Los motivos y obstaculos principales por el que la asociacion artesana ain no puede
plantearse exportar sus productos al mercado exterior, son: Limitado acceso a la
informacion sobre como exportar; carencia de personal calificado con las
competencias adecuadas para responder y salir al exterior; el mayor riesgo asociado a
las ventas en el exterior; es la limitada capacidad de financiacion adecuada para
abordar el tema de internacionalizacion; la creencia de que la exportacién es un

proceso muy costoso.

e Herramientas digitales para venta
Con respecto a la situacion sobre estas herramientas se precisa lo siguiente:

Dotacién de equipos TIC: En relacion con la dotacion de equipos TIC, los
representantes de la asociacion si cuentan con alguno de los siguientes equipos
generales: camara fotogréafica, impresora, computadora, memoria USB, celular.

El detalle de los miembros es el siguiente:

Tabla 10: Dotacion de quipos electronicos

Equipos TIC N° Disponibilidad Uso

Céamara fotogréafica 08 Personal
Impresora 06 Personal
Computadora 06 Personal
Memoria USB 02 Personal
Celular 16 Personal

La dotacion y disponibilidad de los equipos TIC por la asociacion y sus
integrantes es regular, en caso de tener alguno de ellos, el uso que se le da, es
personal y esporadicamente para la gestion del negocio. El equipo con el que
cuenta gran parte de las artesanas, es la disponibilidad de celulares para la

comunicacion entre sus familiares y la gestion del negocio.

Red mdvil e internet: presencia, acceso y usos: La conexion telefénica o red
movil en la comunidad campesina de Tauca es regular, la conexion es a través
de la sefial telefénica de la empresa Movistar, que cuenta con mejor sefial y

conexion en la comunidad, la conexion con otro tipo de sefiales es limitado e
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irregular como son el caso de Claro, Entel, etc. Por lo anterior, la comunicacién
con las artesanas es regular, lo que impide tener una mejor capacidad de
respuesta empresarial y comercial por parte de la asociacion para con sus clientes
y proveedores, a través de su cuenta de Facebook u otras herramientas de

comercializacion digital.

b. Desarrollo de nuevos productos

La asociacion actualmente opera por debajo de su capacidad productiva. El resultado se debe
a que la dedicacion y el tiempo que empleado al tejido de cada artesana no es al 100 por
ciento, es relativa y parcial, debido a que también se dedican a prestar servicios de turismo
rural comunitario. Cantidad que producen se encuentra limitado a su disponibilidad de

tiempo libre.

c. Aplicacion de estandares de calidad
Los resultados sobre este item muestran que la asociacion de artesanas ‘“Hormiguitas de
Tauca” tiene aun una escasa concientizacion sobre la importancia de los procesos y

aplicacion de mejoras de la calidad.

El conocimiento y aplicacién de calidad por parte de la asociacion se limita al control que
realizan en el proceso de urdido, el tefiido y acabado de los productos. Sin embargo, carecen
de un sistema de gestion de calidad que controle, evalle y de seguimiento a toda la cadena

de valor (desde la compra de insumos hasta la comunicacion post venta).

e Recurso humano
Este factor es fundamental en la asociacion por la alta relacién trabajo-output de sus
procesos productivos y por la importancia que la cualificacion y la experiencia de

los/as trabajadores/as tiene en la calidad de sus productos.

Caracteristicas de las personas que integran la organizacion
Las caracteristicas mas especificas del empleo artesano en la asociacion, se concretan

principalmente en los siguientes puntos:

- Grado de feminizacién del empleo. el 100 por ciento de los integrantes de la

asociacion son mujeres, todas ellas residen en la comunidad de Tauca.
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Grado generacional. La asociacion esta representada por jovenes menores de 30
afios gque se situa en 31.25 por ciento. Por otro lado, la proporcion de mujeres
mayores de 41 afios es de 3 personas que representa el 18.75 por ciento. El grueso
de artesanas/os se encuentra en el rango de 31 y 40 afios (50 por ciento), ello
representa una organizacion joven que en términos de productividad puede ser

considerado una fortaleza.

Tabla 11: Grado generacional de artesanos de Taucca

GRUPOS FRECUENCIA %
De 18a 25 0 0
26 a 30 5 31.25
31a35 4 25.00
36 a40 4 25.00
41a55 3 18.75
56 a 65 0 0
65 a més 0 0
TOTAL 16 100

Grado educativo. Esta claro que existe una relacion directa entre incremento del
capital humano y mejora de las dinamicas innovadoras con los consecuentes
resultados en términos de aumentos en la productividad y la competitividad de
las organizaciones empresariales. Los resultados, muestran que existe mas del
90 por ciento de artesanas que no concluyeron la educacion basica. Apenas solo

una artesana consiguid estudiar nivel superior.

Tabla 12: Grado educativo de artesanos de Taucca

GRUPO FRECUENCIA %
Primaria completa 3 18.75
Primaria Incompleta 4 25.00
Secundaria completa 1 06.25
Secundaria Incompleta 5 31.25
Sin estudios 2 12.50
Superior 1 6.25

TOTAL 16 100
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El 38 por ciento de las artesanas llegé a estudiar el nivel secundario, aunque solo
el 6.25 por ciento los concluyd; de igual forma, es de mucho apoyo en la gestion
del emprendimiento, debido a que cuentan con las capacidades basicas para

operar y gestionar el emprendimiento.

En conclusion, parece que el sistema productivo que tiene la asociacién se
caracteriza por manifestar en términos generales, regulares niveles de
empresarialidad que guarda mucha relacion con el nivel de educacion que

mantienen sus integrantes.

Medidas de apoyo a la mejora de los recursos humanos

Entre las actuaciones mas conocidas para el mejoramiento y desarrollo de las
competencias y habilidades de las artesanas se encuentra la participacion a cursos,
charlas y visitas a exposiciones y ferias organizadas por la DIRCETUR, MINCETUR
y la Municipalidad Distrital de Chinchero.

La participacion a este tipo de actuaciones y eventos es muy frecuente por parte de las
artesanas y fortalece los niveles de capacidad de gestién y liderazgo entre sus

integrantes.

e Infraestructura

La asociacion cuenta con un terreno y muchos ambientes donde desarrollan la
actividad del turismo rural comunitario, los ambientes estan organizados en cocina,
comedor, almacén de productos de artesania y recientemente se adecuo un espacio
como taller para la produccion de artesania textil, sin embargo, no se encuentra

implementado con los materiales necesarios.

Las condiciones a nivel de infraestructura en la comunidad de Tauca se encuentran en
condicion regular. En la actualidad la produccion de artesania textil aun es realizada
en las viviendas de cada artesana utilizando como ambientes los patios 0 espacios

abiertos.
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d. Asociatividad / formalizacion:

La asociacion de artesanas “Hormiguitas de Tauca” actualmente viene operando como
persona juridica, es decir, esta constituida como una Asociacion Civil Sin Fines de Lucro
ante la SUNARP.

A nivel tributario, la asociacién opera como persona natural, es decir, esta constituido por
una sola persona natural con negocio inscrita en la SUNAT y que se encuentra acogida al
Régimen Unico Simplificado (RUS), emitiendo de esta manera solamente boletas de venta.
En esta modalidad, la asociacion elige una artesana que cumple la funcién de “operador”
para emitir boletas de venta cada vez que existe la comercializacion de productos. El pago
de los costos tributarios se realiza de forma solidaria por todos los integrantes que conforman

la asociacion.
El modelo tributario actual no les permite emitir facturas, guias de remision y otros
comprobantes necesarios para acceder al mercado internacional cuando se trata de una

produccion y comercializacion a gran escala.

Tabla 13: Nivel asociativo de artesanos de Taucca

Modalidad Registro Razén Social Representante Legal
Juridi SUNARP / SUNAT Asociacion artesanal las Enriquez Ttito
uridica
(Suspensién temporal) Hormiguitas de Tauca Francisca

Elizabeth Quillahuaman
Natural SUNAT .
Huaman

Otro aspecto a resaltar de la asociacion es que esta representada en su totalidad por mujeres.

Tabla 14: Género de artesanos de Taucca

N° Total de integrantes Composicion
Mujeres % Varones %
16 16 100.00 0 0.00

FUENTE: Padrén de socios

La modalidad asociativa es de forma horizontal y el tipo de asociatividad que implementa la

se resume en la Figura 12,
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Asociacion de artesanas

> A Ventas conjuntas

~ Lotesde
produccion

> @ Promocion conjunta
Artesania \_/

Proveeduria conjunta de
insumos y materia prima

Acceso a financiamiento
y asesoria especializada

~—__ " )

Produccion individual en el taller de
cada artesana y esporadicamente en
conjunto.

PROVEDURIA PRODUCCION COMERCIALIZACION

Figura 12: Proceso asociativo de los artesanos de Taucca

La asociacion realiza las compras de insumos, venta y comercializacion de forma conjunta,
en tanto, la produccion se realiza de forma independiente en sus propios talleres, sin
embargo, periodicamente el proceso de urdido lo realizan de forma colectiva cuando se trata

de lotes de produccion grandes.

e Financiacion

La estructura financiera de la asociacion “Hormiguitas de Tauca” se caracteriza porque
financia sus actividades e inversiones solo a través de fondos propios y la participacion
en concursos culturales que desarrollan las instituciones publicas y privadas; no cuenta
con financiacién de terceros debido a las restricciones de acceso al crédito con la que

cuenta.

La dificultad que tiene la organizacion de acceso a la financiacion externa, es porque
tiene dificultad de obtencion de garantias y avales, limitado acceso a la informacion
de las ventajas y desventajas que tienen los instrumentos financieros, el coste de la
financiacion y la adecuacion de los instrumentos financieros a las necesidades de la

organizacion.
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e. Uso de técnica tradicional

En relacion con el tipo de produccion que realiza la asociacion, la fabricacion de productos
decorativos y utilitarios tradicionales con representaciones historicas, de animales, plantas y
figuras geométricas propias de la localidad, es la demanda mas frecuente para la
comercializacién a los grupos de turistas que visitan la comunidad por la actividad de

turismo rural comunitario.

El proceso tradicional utilizado por las artesanas de esta comunidad, también se ve reflejado
en la preparacion previa de la materia prima; ya que sus productos son elaborados en lana
de oveja, hilada y tefiida de forma natural, conservando los procesos tradicionales de tefiido

y el uso de urdiembres naturales.

Por lo anterior, los tejidos que ofrece la asociacion, muestran una fuerte orientacion hacia la
elaboracion de productos tradicionales, sobre todo en lo que se trata al disefio y orden de sus

iconografias, sin embargo, ain carecen en la innovacion de productos mas funcionales.

f. Innovacion

e Propension a innovar
La actividad de innovacion mas frecuente que realiza la asociacion artesanal es la
introduccién de productos mejorados en su disefio, seguida de la incorporacion de

modificaciones en la iconografia al producto.

Aun es limitada y no se visualiza la propension a innovar en los aspectos organizativos
(nuevos sistemas para mejorar el intercambio de informacion, de conocimientos y
habilidades al interior de la asociacién), de proceso (implantacion de nuevos métodos
de produccion, sistemas de mantenimiento o aplicaciones informaéticas) y de
comercializacién (modificaciones al disefio de producto o del envase, nuevas técnicas

o canales para la promocion del producto).

e Obstaculos de la innovacién
De acuerdo a la observacion, las visitas y entrevistas realizadas a la asociacion
productiva se encuentra como obstaculos para innovar lo siguiente; i) limitado acceso

a la informacion sobre tecnologias relevantes para el desarrollo de la novedad o
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mejora, ii) Limitada financiacion para el desarrollo de la novedad o mejora, iii) la

incertidumbre asociada a los requisitos establecidos por el cliente.

g. Andlisis FODA:

Los principales retos de la asociacion artesanal las “Hormiguitas de Tauca” se ha analizado

en base a un analisis FODA, mediante una metodologia de estudio competitiva del sector

artesania en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacion

interna), a efectos de determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Debilidades:
Bajo nivel educativo. La mayoria de ellas no han culminado los estudios de
secundaria.
El uso y abastecimiento de insumos, instrumentos, equipamiento y maquinarias
es de forma limitada y tradicional que no permite conseguir produccion a escala.
Limitado acceso a herramientas e instrumentos para la realizacion de acabados
y transformacion de sus tejidos.
Incipientes metodologias y técnicas de trabajo que no permite orientar los modos
de hacer y organizar el trabajo de manera eficiente.
Problemas de abastecimiento de insumos (lanas y mordientes) por estar sujetos
a proveedores que no cumple con normas de calidad.
El bajo nivel de educacion no permite realizar un adecuado calculo de costos.
Oferta dispersa y no estandarizada.
Limitado poder de negociacion.
Los disefios y productos ofrecidos no son renovados.
Limitado conocimiento en tendencias y mercados.
Altamente dependiente de la afluencia de turistas y desconocimiento del
comportamiento del mercado.
Empaques de productos no orientados a las necesidades de mercado.
Falta de sistemas de monitoreo, seguimiento y control de calidad.
Limitado entendimiento del espafiol y mucho mas del inglés por ser en su

mayoria mujeres quechua hablantes.

Fortalezas

Legado y tradicidn cultural en la artesania textil.
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Vocacion productiva y experiencia en la produccién, no menor a dos afios del 73
por ciento de las productoras.

Uso intensivo de mano de obra (generacion de auto empleo).

Capacidad para cambiar su proceso productivo sin costes excesivos.

Actividad respetuosa con el medio ambiente que favorece un desarrollo
sostenible.

Recuperacion de tradiciones ancestrales que le confiere un marcado caracter

cultural y la buena consideracion social del trabajo a mano.

Amenazas
Competencia desleal y pirateria de disefios, productos a menores precios y
disefios similares, son vendidos como si fueran de Cusco.
Débiles programas de promocion y fomento del sector.
Elevada competencia de los productos industriales existentes en el mercado, que,
por sus caracteristicas estéticas, funcionales y relacionadas con la calidad y el
precio, contribuyen a disminuir la demanda potencial de los productos
artesanales.
Conflictos sociales (huelgas y paros) que disminuyen el flujo turistico.
Introduccion de productos sustitutos en el mercado.
Desorganizada comercializacion; alta presencia de intermediarios que conocen

el mercado.

Oportunidades
Nuevas tendencias de consumo y revalorizacion de los productos artesanales.
Explotacion de Nuevas Tecnologias (nuevas formas de comercializacion).
Nuevas tendencias que fusionan técnicas tradicionales con disefios y estilos
contemporaneos.

Desarrollo de eventos y ferias del sector a nivel nacional e internacional.
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4.1.2 Anadlisis descriptivo

a. Primer objetivo especifico: el producto y la decisién de compra

Tabla 15: Frecuencia: relacion entre el producto y la decision de compra

Decision de compra

Total
Mala  Regular Buena

Recuento 43 0 3 46

Mala
% del total 44 .8% 0,0% 3,1%  47,9%
Recuento 3 12 11 26

Producto Regular
% del total 3,1% 12,5% 11,5% 27,1%
Recuento 0 0 24 24

Buena
% del total 0,0% 0,0% 25,0% 25,0%
Recuento 46 12 38 96

Total

% del total 47,9% 12,5% 39,6% 100,0%

44,

43 11 L
259
12, 24
12
Mala Regular Buena
Producto

i Decision de compra Mala

1 Decision de compra Buena

1 Decision de compra Regular

Figura 13: El producto y la decision de compra
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De la Tabla 15 y Figura 13 se observa la relacion que existe entre el producto y la decisién
de compra de los turistas que visitan la comunidad de Taucca, distrito de Chinchero, afio
2019. EI 47,9 por ciento de los turistas afirman que el producto es malo; de éstos, el 44,8 por
ciento afirman que la decision de compra es mala y el 3,1 por ciento afirman que es buena.
El 27,1 por ciento de los turistas afirman que el producto es regular; de éstos, el 3,1 por
ciento afirman que la decision de compra es mala, el 12,5 por ciento afirman que es regular
y el 11,5 por ciento afirman que es buena. El 25 por ciento de los turistas afirman que el
producto es bueno; de éstos, el 25 por ciento afirman que la decision de compra es buena.
Por lo tanto, se puede concluir que, del 100 por ciento de los turistas encuestados, cualquiera
sea la condicidén del producto, el 47,9 por ciento de los turistas afirman que la decision de
compra es mala, el 12,5 por ciento afirman que es regular y el 39,6 por ciento afirman que

es bueno.

b. Segundo objetivo especifico: el precio y la decision de compra

Tabla 16: Frecuencia: relacion entre el precio y la decision de compra

Decisién de compra
Total
Mala Regular Buena
Recuento 44 0 0 44
Alto
% del total 45,8% 0,0% 0,0%  45,8%
) ) Recuento 2 12 3 17
Precio Medio
% del total 2,1% 12,5% 31% 17,7%
. Recuento 0 0 35 35
Bajo
% del total 0,0% 0,0% 36,5%  36,5%
Recuento 46 12 38 96
Total
% del total 479%  125%  39,6% 100,0%
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45,

44 36,

35

Alto Medio Bajo
Precio

I Decisién de compra Mala 1 Decisién de compra Regular
Decisién de compra Buena

Figura 14: El precio y la decision de compra

De la Tabla 16 y Figura 14 se observa la relacion que existe entre el precio y la decision de
compra de los turistas que visitan la comunidad de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.
El 45,8 por ciento de los turistas afirman que el precio es alto; de éstos, el 45,8 por ciento
afirman que la decision de compra es mala. EI 17,7 por ciento de los turistas afirman que el
precio es medio; de éstos, el 2,1 por ciento afirman que la decisién de compra es mala, el
12,5 por ciento afirman que es regular y el 3,1 por ciento afirman que es buena. El 36,5 por
ciento de los turistas afirman que el precio es bajo; de éstos, el 36,5 por ciento afirman que
la decision de compra es buena. Por lo tanto, se puede concluir que, del 100 por ciento de
los turistas encuestados, cualquiera sea el nivel de precio, el 47,9 por ciento de los turistas
afirman que la decision de compra es mala, el 12,5 por ciento afirman que es regular y el

39,6 por ciento afirman que es bueno.
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c. Tercer objetivo especifico: la plaza y la decision de compra

Tabla 17: Frecuencia: relacion entre la plaza y la decision de compra

Decision de compra
Total
Mala Regular Buena

Recuento 46 0 0 46
Mala

% del total 47,9% 0,0% 0,0% 47,9%

Recuento 0 12 14 26

Plaza Regular

% del total 0,0% 12,5% 146% 27,1%

Recuento 0 0 24 24
Buena

% del total 0,0% 0,0% 25,0%  25,0%

Recuento 46 12 38 96

Total
% del total 479%  125%  39,6% 100,0%
47,
46 14,
14 259
12 24
12
Mala Regular Buena
Plaza

i Decision de compra Mala 1 Decision de compra Regular

Decisién de compra Buena

Figura 15: La plazay la decision de compra

De la Tabla 17 y Figura 15 se observa la relacion que existe entre plaza y decision de compra
de los turistas que visitan la comunidad de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019. El 47,9
por ciento de los turistas afirman que la plaza es mala; de éstos, el 47,9 por ciento afirman

que la decision de compra es mala. EI 27,1 por ciento de los turistas afirman que la plaza es
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regular; de éstos, el 12,5 por ciento afirman que la decision de compra es regular y el 14,6
por ciento afirman que es buena. El 25 por ciento de los turistas afirman que la plaza es
buena; de éstos, el 25 por ciento afirman que la decision de compra es buena. Por lo tanto,
se puede concluir que, del 100 por ciento de los turistas encuestados, cualquiera sea el nivel
de plaza, el 47,9 por ciento de los turistas afirman que la decision de compra es mala, el 12,5

por ciento afirman que es regular y el 39,6 por ciento afirman que es bueno.

d. Cuarto objetivo especifico: la promocién y la decision de compra

Tabla 18: Frecuencia: relacion entre la promocion y la decision de compra

Decision de compra
Total
Mala Regular Buena
Recuento 31 0 0 31
Mala
% del total 32,3% 0,0% 0,0 32,3%
Recuento 15 12 0 27
Promocién Regular
% del total 15,6% 12,5% 0,0% 28,1%
Recuento 0 0 38 38
Buena
% del total 0,0% 0,0% 39,6%  39,6%
Recuento 46 12 38 96
Total
% del total 47 9% 12,5% 39,69% 100,0%
12,
32, 12 3839'
31
15,
15
Mala Regular Buena
Promocion

i Decisién de compra Mala @ Decisién de compra Regular
Decision de compra Buena

Figura 16: La promocion y la decisién de compra
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De la Tabla 18 y Figura 16 se observa la relacion que existe entre la promocion del producto
y la decision de compra de los turistas que visitan la comunidad de Taucca, distrito de
Chinchero, afio 2019. EI 32,3 por ciento de los turistas afirman que la promocion del
producto es mala; de éstos, el 32,3 por ciento afirman que la decision de compra es mala. El
28,1 por ciento de los turistas afirman que la promocion del producto es regular; de éstos, el
15,6 por ciento afirman que la decision de compra es malay el 12,5 por ciento afirman que
es regular. El 39.6 por ciento de los turistas afirman que la plaza es buena; de éstos, el 39,6
por ciento afirman que la decision de compra es buena. Por lo tanto, se puede concluir que,
del 100 por ciento de los turistas encuestados, cualquiera sea el nivel de promocion del
producto, el 47,9 por ciento de los turistas afirman que la decisién de compra es mala, el

12,5 por ciento afirman que es regular y el 39,6 por ciento afirman que es bueno.

e. Objetivo general: el disefio de artesania y la decision de compra

Tabla 19: Frecuencia: relacion entre el disefio de artesania y la decision de compra

Decision de compra
Total
Mala Regular Buena
Recuento 34 0 0 34
Mala
% del total 35,4% 0,0% 0,0% 35,4%
Disefio de Recuento 12 12 3 27
Regular
artesania % del total 12,5% 12,5% 3,1% 28,1%
Recuento 0 0 35 35
Buena
% del total 0,0% 0,0% 36,5% 36,5%
Recuento 46 12 38 96
Total
% del total 47,9% 125% 39,6% 100,0%
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3
3 435, 1212 35 0
1212,
Mala Regular Buena

Disefio de artesania

i Decision de compra Mala @1 Decisién de compra Regular
Decisién de compra Buena

Figura 17: El disefio de artesania y la decision de compra

De la Tabla 19 y Figura 17 se observa la relacion que existe entre el disefio de artesania 'y la
decisién de compra de los turistas que visitan la comunidad de Taucca, distrito de Chinchero,
afio 2019. El 35,4 por ciento de los turistas afirman que el disefio de artesania es malo; de
éstos, el 35,4 por ciento afirman que la decision de compra es mala. EIl 28,1 por ciento de los
turistas afirman que el disefio de artesania es regular; de éstos, el 12,5 por ciento afirman
que la decision de compra es mala, el 12,5 por ciento afirman que es regular y el 3,1 por
ciento afirman que es buena. El 36,5 por ciento de los turistas afirman que el disefio de
artesania es bueno; de éstos, el 36,5 por ciento afirman que la decisién de compra es buena.
Por lo tanto, se puede concluir que, del 100 por ciento de los turistas encuestados, cualquiera
sea la apreciacion del disefio de artesania, el 47,9 por ciento de los turistas afirman que la
decision de compra es mala, el 12,5 por ciento afirman que es regular y el 39,6 por ciento

afirman que es bueno.

4.1.3 Andlisis inferencial

a. Prueba hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre el producto y la decision de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.
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H1: Existe relacion significativa entre el producto y la decisién de compra en la comunidad

campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

Tabla 20: Estadisticos de fiabilidad: Prueba hipédtesis especifica 1

Decision de
Producto
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,855™
Producto Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 96 96
Spearman o Coeficiente de correlacion ,855™ 1,000
Decision de ) )
Sig. (bilateral) ,000
compra
96 96
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La prueba de hipdtesis se realizd6 con Rho de Spearman, el coeficiente de correlacién
obtenido fue 0,86, indica que existe una correlacion positiva alta entre el producto y la
decision de compra. Ademas, el nivel de significancia bilateral obtenido resulté inferior a
0,05 (0,000 < 0,05), significa rechazar la hipétesis nula y por lo tanto se acepta la hipétesis
alternativa. Por lo tanto, se puede afirmar estadisticamente que existe relacion significativa
entre el producto y la decision de compra en la comunidad campesina de Taucca, distrito de
Chinchero, afio 2019.

b. Prueba hipdtesis especifica 2

Ho: No existe relacién significativa entre el precio y la decisién de compra en la comunidad

campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

H1: Existe relacion significativa entre el precio y la decision de compra en la comunidad

campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

61



Tabla 21: Estadisticos de fiabilidad: Prueba hipdtesis especifica 2

] Decision de
Precio
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,970™
Precio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 96 96
Spearman - Coeficiente de correlacion ,970™ 1,000
Decisién de ] )
Sig. (bilateral) ,000
compra
N 96 96
**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La prueba de hipdtesis se realizd con Rho de Spearman, el coeficiente de correlacion
obtenido fue 0,970, indica que existe una correlacion positiva muy alta entre el precio y la
decision de compra. Ademas, el nivel de significancia bilateral obtenido resulto inferior a
0,05 (0,000 < 0,05), significa rechazar la hipdtesis nula y se aceptar la hipétesis alternativa.
Por lo tanto, se puede afirmar estadisticamente que existe relacion significativa entre el
precio y la decision de compra en la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero,
afio 2019.

c. Prueba hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre la plaza y la decisién de compra en la comunidad

campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

Hi: Existe relacion significativa entre la plaza y la decisién de compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.
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Tabla 22: Estadisticos de fiabilidad: Prueba hipédtesis especifica 3

Plaza Decision de
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,949™
Plaza Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 96 96
Spearman L Coeficiente de correlacion ,949™ 1,000
Decisién de ) )
Sig. (bilateral) ,000
compra
N 96 96
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La prueba de hipdtesis se realizd con Rho de Spearman, el coeficiente de correlacion
obtenido fue 0,95, indica que existe una correlacion positiva muy alta entre la plaza y la
decision de compra. Ademas, el nivel de significancia bilateral obtenido resulto inferior a
0,05 (0,000 < 0,05), significa rechazar la hipdtesis nula y se aceptar la hipdtesis alternativa.
Por lo tanto, se puede afirmar estadisticamente que existe relacion significativa entre la plaza
y la decision de compra en la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio
20109.

d. Prueba hipdtesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre la promocion del producto y la decisién de compra

en la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

H1: Existe relacion significativa entre la promocion del producto y la decision de compra en
la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.
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Tabla 23: Estadisticos de fiabilidad: Prueba hipdtesis especifica 4

Promocion Decision de
del producto compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,926™
Promocién  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 96 96
Spearman L Coeficiente de correlacion ,926™ 1,000
Decisién de ) ]
Sig. (bilateral) ,000
compra
96 96
**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La prueba de hipdtesis se realizd con Rho de Spearman, el coeficiente de correlacion
obtenido fue 0,93, indica que existe una correlacion positiva muy alta entre la promocion del
producto y la decisién de compra. Ademas, el nivel de significancia bilateral obtenido resultd
inferior a 0,05 (0,000 < 0,05), significa rechazar la hipotesis nula y se aceptar la hipotesis
alternativa. Por lo tanto, se puede afirmar estadisticamente que existe relacion significativa
entre la promocion del producto y la decision de compra en la comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

e. Prueba hipoétesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el disefio de artesania y la decision de compra en

la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.

Hi: Existe relacion significativa entre el disefio de artesania y la decision de compra en la

comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, afio 2019.
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Tabla 24: Estadisticos de fiabilidad: Prueba hipédtesis general

Disefio de Decision de
artesania compra
) Coeficiente de correlacion 1,000 ,910™
Disefio de ) )
Sig. (bilateral) . ,000
artesania
Rho de N 96 96
Spearman L Coeficiente de correlacion ,910™ 1,000
Decisién de ) ]
Sig. (bilateral) ,000
compra
96 96
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La prueba de hipdtesis se realizd con Rho de Spearman, el coeficiente de correlacion
obtenido fue 0,91, indica que existe una correlacion positiva muy alta entre el disefio de
artesania y la decision de compra. Ademas, el nivel de significancia bilateral obtenido resulto
inferior a 0,05 (0,000 < 0,05), significa rechazar la hipotesis nula y se aceptar la hipdtesis
alternativa. Por lo tanto, se puede afirmar estadisticamente que existe relacion significativa
entre el disefio de artesania y la decisién de compra en la comunidad campesina de Taucca,
distrito de Chinchero, afio 2019.

4.2 DISCUSION DE LOS RESULTADOS

De acuerdo a los resultados obtenidos, existe relacion entre el disefio de artesania y la
decision de compra de los turistas que visitan la comunidad campesina de Taucca, distrito
de Chinchero, afio 2019. Como se puede apreciar en la Tabla 24, con Rho de Spearman, el
coeficiente obtenido fue 0,910, es decir, se obtuvo una correlacion positiva muy alta entre
las dos variables y un nivel de significancia de 0,000, aceptando la H.

Asi mismo, el 36,5 por ciento de los turistas que visitan la comunidad de Taucca, afirmaron
que el disefio de artesania es bueno, sin embargo, otro grupo de encuestados afirman que es
malo (35,4 por ciento) y la decision de compra para el 47.9 por ciento es mala. Esto podria
significar que los visitantes que afirman que el disefio es bueno estarian tomando en cuenta
las caracteristicas del producto, la publicidad que reciben, aunque existe una valoracion

negativa en cuanto a la variedad, calidad, marca y otros aspectos del disefio de la artesania.
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En cuanto al producto y la decision de compra, de acuerdo a la Tabla 20, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna Hi: existe relacion significativa entre producto
y decision de compra con una correlacion positiva alta con Rho de Spearman de 0,855 y con

un nivel de significancia de 0,000.

Asi mismo, los turistas que visitaron la comunidad de Taucca, opinan que tanto el producto
y la decision de compra son malos en un 49,7 por ciento. Los productos de artesania que
ofrecen en la comunidad campesina de Taucca son principalmente de la linea artesanal textil,
y con ellos desarrollan caminos de mesa, bolsos, neceser, monederos, etc. Sin embargo,
presentan baja calidad en acabados, presentacion, marca, envoltura y otros aspectos técnicos
que le dan al producto un valor agregado y diferencial, esto podria ser debido a la falta de
preparacién en procesos de produccion de elementos tangibles de calidad, orientado al tipo
de visitantes (publico objetivo), es decir no estan aprovechando sus conocimientos y
habilidades para mejorar los procesos, innovar, crear alianzas estratégicas, etc. por lo tanto,
le es mas complicado desarrollar productos con mejor calidad ya que no cuentan ni conocen

mucho de tecnologia de produccion.

Como mencionan Salcedo et al. (2012), una ventaja competitiva en las empresas de artesania
es analizar a la competencia, aplicar un proceso continuo de mejoramiento, aprendizaje e
innovacion y asi poder liderar el segmento de mercado donde se encuentra, ademas
menciona que una empresa exitosa es la que aprovecha sus conocimientos y habilidades,
tiene creatividad innovadora, la motivacion de sus trabajadores y mantiene una excelente
relacion con sus clientes, consumidores y proveedores. Asi mismo, Morales y Hernandez
(2004) definen que una manera de marcar diferencia y crear valor a un producto es a través
de la calidad, ya sea por premios, certificados, etc. donde se pueda contrastar la calidad

objetiva (medible y verificable) y la subjetiva, (evaluada por el consumidor o cliente).

Respecto a la relacion entre precio y decision de compra, de acuerdo a la Tabla 21, se observa
que la relacién es significativa muy alta con un Rho de Spearman de 0,970, y un nivel de
significancia de 0,000. Ademas, el 45,8 por ciento de los turistas afirman que el precio es
alto y el 47,9 por ciento que la decision de compra es mala. Lo que indicaria que los precios
de los productos de artesania no van acordes con su calidad, presentacion, marca, etc. asi

mismo, la gran mayoria de los artesanos de la comunidad campesina de Taucca no cuenta
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con medios de pago electrénicos, descuentos, ofertas, etc., es por ello que consideran que el

precio actual debe ser bajo.

Cerda (2016) menciona que existen productos de baja calidad a un alto precio debido a
deficiencias en el proceso de produccion, como herramientas utilizadas muy rasticas, materia
prima elevada, ademas influye el alto costo de mano de obra por el tiempo que demoran en

producirse cada producto.

La relacién entre plaza y decision de compra, de acuerdo a la Tabla 22 se observa una
relacion significativa muy alta, con un Rho de Spearman de 0,949, y un nivel de significancia
de 0,000. Asi mismo el 47,9 por ciento de los turistas afirman que la plaza y la decision de
compra es mala. Esto refleja que las estructuras, las tiendas y la ubicacion no son las mas
adecuadas, lo que conlleva a tener poca comercializacion, a esto se puede agregar la falta de
canales digitales de distribucidén que conecten a los artesanos con sus clientes potenciales.
Otro aspecto importante es el medio logistico para distribuir sus productos. Como informa
Amado (2011) para maximizar las ventas, las empresas deben conocer la importancia de los
canales de distribucion, la ubicacion, transporte, inventarios actualizados, la logistica con la

gue cuentan y los inventarios para no tener sobre stock.

La relacion entre promocion y la decision de compra, segin la Tabla 23 se obtuvo una
relacion significativa muy alta, con Rho de Spearman de 0,926 y un nivel de significancia
de 0,000. Ademas, el 39,6 por ciento del total de encuestados afirma que la promocion es
buena, sin embargo, otro grupo de encuestados afirma que es mala (32,3 por ciento) y la
decision de compra mala (47.9 por ciento). Es posible que el grupo mayoritario considere
con buena valoracion la publicidad recibida a través de folletos informativos en el punto de
venta, acompafiado de una correcta orientacion personalizada al momento de adquirir el
producto; sin embargo, existen aun problemas en cuanto al uso de herramientas de
promocion de acuerdo a la temporada de visita, ademas, es posible que los visitantes
perciban que la promocion realizada por los artesanos se lleve a cabo solo en el lugar de
visita y que no cuenten con técnicas de relaciones publicas. Como reporta Quifiones (2017)
cita a Garcia (2008), promocionar es transmitir la informacion de los productos a través de
la comunicacién masiva, es fundamental para llegar al consumidor y maximizar las ventas,

puede ser usando redes sociales, paginas web, email, ventas personales, relaciones publicas
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etc. no solamente a través de folletos. Asi mismo ayuda a difundir la cultura artesanal a nivel

nacional e internacional.
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V. CONCLUSIONES

El estudio determind que existe relacion significativa entre el disefio de artesania y la
decision de compra de los turistas que visitan la comunidad campesina de Taucca en el
distrito de Chinchero con Rho de Spearman de 0,910 y un nivel de significancia de
0,000, es decir con una correlacion positiva muy alta entre las dos variables. Esto indica
que el producto, precio, plaza y promocion de la artesania en Taucca son valorados por
los turistas, sea de manera positiva 0 negativa, en cada proceso de decision de compra

durante su visita.

Se determind que existe relacion significativa entre producto y decision de compra con
una correlacion positiva alta con Rho de Spearman de 0,855 y con un nivel de
significancia de 0,000. Existen deficiencias en la cadena de produccion y presentacion
del producto como contar con una marca, tener un empaque adecuado y atractivo, otros;
hasta la presentacion del producto final, ademas de la falta de otras alternativas de

compra para los visitantes.

Se determind que existe relacion entre el precio y la decision compra con una correlacion
significativa muy alta con un Rho de Spearman de 0,970 y un nivel de significancia de
0,000. Los visitantes a la comunidad de Taucca opinan que el precio de las artesanias es
alto, no hay descuentos, ofertas y variedad de formas de pago por lo que su decisién de

compra se ve limitada.

Se demostrd que existe relacion significativa muy alta entre la plaza y la decision de
compra en la comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, con un Rho de
Spearman de 0,949, y un nivel de significancia de 0,000. Los turistas afirmaron que la
plaza es mala, manifestando que la infraestructura o presentacion de las tiendas y

ubicacion no son adecuadas para llegar al publico objetivo.



5.

Se determind que existe relacion entre la promocion y la decision de compra en la
comunidad campesina de Taucca, distrito de Chinchero, con una correlacion
significativa muy alta con Rho de Spearman de 0,926 y un nivel de significancia de
0,000. La promocion directa en el punto de venta fue percibida por el turista como buena
(40 por ciento), aunque hubo baja valoracion (32 por ciento) en el uso de otras

herramientas de promocion y relaciones publicas.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion del disefio de forma transversal en las estrategias de
artesania, que este no solo sea empleado para la generacién de nuevos productos, si no
también, para todos aquellos factores que influyen directamente en la decision de
compra; y que estos sean establecidos en base a las necesidades de la demanda y
aproveche su atributo principal para generar valor agregado, convirtiéndolo en un

producto competitivo.

Se recomienda en cuanto al producto, que los artesanos fortalezcan sus habilidades sobre
disefio de empaque, creacion de marca; Y, sobre todo, desarrollar productos orientados
a satisfacer las necesidades de sus consumidores, acordes a las tendencias actuales de la
demanda; generando un valor diferenciado frente a la competencia de productos de otros

lugares con caracteristicas similares.

En cuanto al precio se recomienda definir los costos y gastos, asi como, precio de venta
de modo que se sepa el margen de utilidad y definir claramente las ganancias por
producto vendido; a partir de ello establecer estrategias para disminuir los costos
variables a través de compra de materia prima en volumen o mejoramiento de procesos
productivos que permita disminuir el costo de la mano de obra. Ademas, diversificar los
medios de pago, a través de plataformas o aplicaciones on-line, el uso de POS (point of
sale) para el uso de tarjetas de débito o crédito por parte del turista.

Respecto a la plaza, se sugiere mejorar los puntos de venta, considerar una remodelacion
de sus estructuras, evaluar la ubicacion de sus tiendas para que sea mas facil llegar a los
turistas que visitan la comunidad y crear canales de comercializacion online a través de
redes sociales o paginas web con el catdlogo de todos sus productos; asimismo, es
necesaria la formalizacion tributaria que les permita accedes a fuentes de financiamiento

con la finalidad de impulsar aspectos empresariales para llegar a nuevos mercados.



Se recomiendo respecto a la promocion, hacer publicidad a través de redes sociales y de
forma directa con las agencias de viajes que organizan los tours en la ciudad del Cusco,
no solamente a través de folletos. Esto va permitir llegar a un publico mas amplio
incrementando sus ventas.
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ANEXO 01: Matriz de Consistencia

TITULO: DISENO DE ARTESANIA Y DECISION DE COMPRA EN LA COMUNIDAD CAMPESINA DE TAUCCA, DISTRITO
DE CHINCHERO, ANO 2019

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

GENERAL

¢Existe relacion entre el disefio
de artesania y la decision de
compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de

Chinchero, afio 2019?

Determinar la relacion que existe
entre el disefio de artesania y la
decisibn de compra en la
comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,

afno 2019.

Existe relacion significativa entre
el disefio de artesania y la
decision de compra en la
comunidad de Taucca, distrito de

Chinchero, afio 2019

ESPECIFICOS

¢Existe relacion entre el producto
y la decision de compra en la
comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,

afio 2019?

Determinar la relacion que existe
entre el producto y la decision de
compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de

Chinchero, afio 2019

Existe relacion significativa entre
el producto y la decisién de
compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de

Chinchero, afio 2019

Tipo y disefio de

investigacion

Disefio: no experimental

transversal

Tipo: Aplicada

correlacional

Poblacion y muestra

Poblacion: los turistas que

visitan la comunidad de
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¢Existe relacion entre el precio y
la decision de compra en la
comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,

afo 2019?

Identificar la relacion que existe
entre el precio y la decision de
compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de

Chinchero, afio 2019

Existe relacion significativa entre
el precio y la decision de compra
en la comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,
afo 2019

¢Existe relacion entre la plaza y
la decision de compra en la
comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,

afio 2019?

Establecer la relacion que existe
entre la plaza y la decision de
compra en la comunidad
campesina de Taucca, distrito de

Chinchero, afio 2019

Existe relacion significativa entre
la plaza y la decision de compra
en la comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,
afio 2019

(Existe  relacion entre la
promocion del producto y la
decision de compra en la
comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,

afio 2019?

Determinar la relacion que existe
entre la promocion del producto
y la decision de compra en la
comunidad campesina de
Taucca, distrito de Chinchero,

afo 2019

Existe relacion significativa entre

la promocién del producto y la
decision de compra en la
comunidad campesina de

Taucca, distrito de Chinchero,
afo 2019

Taucca, distrito de
Chinchero, afio 2019

Tamafio de muestra: 96
turistas visitan la
comunidad de Taucca,
distrito de Chinchero, afio

2019.

Enfoque de la

investigacion: Cuantitativo

Técnica e instrumento

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario
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ANEXO 02: Matriz de Contrastacion de Hipdtesis

GENERAL

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
Se recomienda la aplicacion del
) ) o disefio de forma transversal en
Existe relacion significativa ] .

. o ] las estrategias de artesania, que
) | Determinar la entre el disefio de artesania y la

¢Existe relacion » _ ) » L este no solo sea empleado para
relacion que existe | Existe relacion | decision de compra de los

entre el disefio de
artesania 'y la
decisién de compra
en la comunidad
campesina de
Taucca, distrito de
Chinchero, afo
20197

entre el disefio
artesanal 'y la
decision de compra
en la comunidad
campesina de
Taucca, distrito de
Chinchero, afno
2019.

significativa entre el
disefio artesanal y la
decision de compra
en la comunidad de
Taucca, distrito de
Chinchero, afo
2019

turistas que  visitan la
comunidad  campesina  de
Taucca en el distrito de
Chinchero con Rho de

Spearman de 0,910 y un nivel
de significancia de 0,000, es
decir con una correlacion
positiva muy alta entre las dos

variables.

la generacion de nuevos
productos, si no también, para
todos aquellos factores que
influyen directamente en la
decision de compra; y que estos
sean establecidos en base a las
necesidades de la demanda y
aproveche su atributo principal
para generar valor agregado,
convirtiéndolo en un producto

competitivo.
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ESPECIFICOS

¢EXiste relacion
entre el productoy la
decision de compra
en la comunidad
campesina de

Taucca, distrito de

Determinar la
relacion que existe
entre el producto y
la  decision  de
compra  en la
comunidad

campesina de

Existe relacion

significativa entre el

y la
decision de compra

producto

en la comunidad
campesina de

Taucca, distrito de

Existe relacion significativa
entre producto y decision de
compra con una correlacion
Rho de

Spearman de 0,855 y con un

positiva alta con

nivel de significancia de 0,000.
Existen deficiencias en la

cadena de produccion 'y

Producto, que los artesanos
habilidades

sobre disefio de empaque,

fortalezcan  sus
creacion de marca; y sobre

todo, desarrollar productos

orientados a satisfacer las
necesidades de sus
consumidores, acordes a las

tendencias actuales de la

Chinchero, afo | Taucca, distrito de ) _ | presentacion del producto como | demanda; generando un valor
) _ | Chinchero, afio ) )
2019? Chinchero, afnio 2019 contar con una marca, tener un | diferenciado frente a la
2019 empaque adecuado Y atractivo, | competencia de productos de
otros. otros lugares con caracteristicas
similares.
¢Existe relacion | Identificar la | Existe relacion | Existe relacion entre el precioy | Precio se recomienda definir

entre el precio y la
decisién de compra

en la comunidad

relacion que existe
entre el precio y la

decisién de compra

significativa entre el
precio y la decision

de compra en la

la decisibn compra con una
correlacion significativa muy

alta con un Rho de Spearman de

los costos y gastos, asi como,
precio de venta de modo que se

sepa el margen de utilidad y
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campesina de | en la comunidad | comunidad 0,970 'y un nivel de | definir claramente las
Taucca, distrito de | campesina de | campesina de | significancia de 0,000. Los | ganancias por producto
Chinchero, afo | Taucca, distrito de | Taucca, distrito de | visitantes a la comunidad de | vendido; a partir de ello
2019? Chinchero, afio | Chinchero, aflo | Taucca opinan que el precio de | establecer estrategias para
2019 2019 las artesanias es alto, no hay | disminuir los costos variables a
descuentos, ofertas y variedad | través de compra de materia
de formas de pago porloque su | prima en  volumen o
decision de compra se ve | mejoramiento de  procesos
limitada. productivos  que  permita
disminuir el costo de lamano de
obra. Ademas, diversificar los
medios de pago, a traves de
plataformas o aplicaciones on-
line, el uso de POS (point of
sale) para el uso de tarjetas de
débito o crédito por parte del
turista.
¢(Existe relacion | Establecer la | Existe relacion | Existe relacion significativa | Plaza, se sugiere mejorar los

entre la plaza y la

relacion que existe

significativa entre la

muy alta entre la plaza y la

puntos de venta, considerar una
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decision de compra

en la comunidad

entre la plaza y la
decision de compra

plaza y la decision

de compra en la

decision de compra, con un Rho
de Spearman de 0,949, y un

remodelacion de sus

estructuras, evaluar la

campesina de | en la comunidad | comunidad nivel de significancia de 0,000. | ubicacion de sus tiendas para

Taucca, distrito de | campesina de | campesina de | Los turistas afirmaron que la | que sea mas facil llegar a los

Chinchero, afio | Taucca, distrito de | Taucca, distrito de | plazaes mala, manifestando que | turistas que  visitan la

2019? Chinchero, afio | Chinchero, afio | la infraestructura o presentacion | comunidad y crear canales de

2019 2019 de las tiendas y ubicacién no | comercializacion  online a

son adecuadas para llegar al | través de redes sociales o

publico objetivo. paginas web con el catalogo de

todos sus productos.

¢Existe relacion Existe una relacion significativa | Promocion hacer publicidad a

Determinar la | Existe relacion

entre la promocion
del producto y la
decisién de compra
en la comunidad
campesina de
Taucca, distrito de
Chinchero, afo
20197

relacion que existe
entre la promocion
del producto y la
decisién de compra
en la comunidad
campesina de

Taucca, distrito de

significativa entre la
del

y la
decisiéon de compra

promocion

producto

en la comunidad
campesina de

Taucca, distrito de

muy alta entre la promociény la
decision de compra en la
comunidad campesina  de
Taucca, distrito de Chinchero,
con un nivel de significancia de
0,000. La promocion directa en
el punto de venta fue percibida

buena (40 por ciento), por el

través de redes sociales y de
forma directa con las agencias
de viajes que organizan los
tours en la ciudad del Cusco, no
solamente a través de folletos.
Esto va permitir llegar a un
mas

publico amplio

incrementando sus ventas.
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Chinchero,
2019

afo

Chinchero,
2019

afo

turista, aunque hubo baja
valoracion (32 por ciento) en el
uso de otras herramientas de
promocion y relaciones

publicas.

89




ANEXO 03: Matriz de definicién conceptual y operacional de las variables.

VARIABLE . ) DEFINICION
DEFINICION CONCEPTUAL | DIMENCIONES | DEFINICION CONCEPTUAL
TIPO | NOMBRE OPERACIONAL
Este componente es relevante
conocer si es variado, si los
Es aquel proceso
. productos a ofrecer son de calidad,
multidisciplinario donde
. . . ademas, buscan evaluar el disefio | Percepcion del turista
intervienen un conjunto  de
- del producto, sus caracteristicas | que compra artesania
especialidades, fases y procesos
, particulares o diferenciadoras o si | con respecto a las
que ayudan a cerrar el ciclo de | producto
3 ., . las empresas que lo ofrecen tienen | caracteristicas fisicas
= Disefio de produccion que permite acceder | tos | el |
5 - - una marca registrada que les | de producto
= | con éxito al mercado objetivo. Por _ _
o artesania . . permita ser reconocidos en el | comprado.
z ende, la presente investigacion ha
= mercado, a su vez, la forma de
tomado uno de los procesos
: . : presentacion del producto a través
conocido como marketing mix,
. . del empaque.
que involucra producto, precio,
plaza y promocion (Kotler y
Es la cantidad de dinero que los .
Armstrong, 2013). a Percepcion de la
i consumidores pagaran por un
Precio suma de valores que
producto o servicio a adquirir; este .
los consumidores de
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es el elemento que genera los
ingresos para la empresa; ya que,

todos los demas representan costos.

artesania dan a
cambio de la
adquisicion del

producto.

Amado (2011) define que las

empresas deben conocer la

importancia de los canales de

Percepcion de los

distribucion, para la maximizacion | mecanismos de
Plaza de sus ventas; es por ello que deben | distribucion del
tener en cuenta la ubicacién, el | producto hasta el
transporte, la logistica e inventarios | consumidor final.
para no tener sobre stock.
Garcia  (2008) define  como: »
- _ y Percepcion de los
transmitir la informacion de los _
) medios de
productos a traves de la o
» L ) comunicacion a
Promocion comunicacion masiva, es )
traves de los cuales
fundamental para llegar al

consumidor y maximizar las ventas,

puede ser usando redes sociales,

se da a conocer el

producto.
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paginas web, email, ventas

personales, relaciones publicas etc.

Dependiente

Decisién

de compra

Es el conjunto de actividades que
realizan las personas cuando
seleccionan, comprar, evalGan y
utilizan bienes y servicios, con el
objeto de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las
que estdn implicados procesos
mentales y emocionales (Wilkie,
1994). En este sentido, el proceso
se realiza en cinco etapas (Kotler

y Armstrong, 2008).

Reconocimiento

de la necesidad

Es la etapa donde se identifica el
problema o necesidad  del
consumidor; esto se produce una
vez que el consumidor enfrenta un
desequilibrio entre la situacion
actual y la que él desea, lo que
activa el proceso de decision de

compra. (Buchelliy Cabrera, 2017).

E | producto ofrecido

satisface sus
necesidades e
impulsos.

Identificacion de

alternativas

Es parte de la experiencia del
consumidor 'y béasicamente, es
donde €l identifica marcas vy
productos alternativos, reuniendo
informacion sobre ellos. (Dewey,

como se cita en Morena, 2016)

Es el andlisis de la
informacion internay
externa referente al

producto.

Evaluacion de

alternativas

El consumidor debe evaluar o

ponderar los pro y contra de cada

Es la comparacion y

evaluaciéon de la
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alternativa identificada antes de

tomar una decision. (Dewey, como

informacion con

respecto al productos

Decisiones

se cita en Morena, 2016). a adquirir.

Es uno de los elementos esenciales

del comportamiento del

consumidor, involucra ademéas el | Es el proceso de

método de pago, la fecha de
entrega, entre otros factores. (Maria

y Rua, 2015).

decision influido por

una serie de factores.

Comportamiento

post compra

En esta etapa el consumidor busca
asegurarse que la eleccion que hizo
fue correcta, valorando su uso y
retroalimentando la experiencia de
compra a través de los sentimientos
de aceptacion o rechazo durante el
proceso de decision de compra del
bien o servicio. (Buchelli y Cabrera,
2017).

Es la satisfaccion

después de haber
adquirido el
producto.
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ANEXO 04: Matriz de la operacionalizacion de las variables.

VARIABLE

TIPO

NOMBRE

DIMENCIONES

INDICADORES

NIVEL DE
MEDICION

TECNICAE
INSTRUMENTO

Independiente

Disefio de

artesania

Producto

Variedad de productos

Calidad del producto

Disefio atractivo

Caracteristicas acordes con la necesidad

Marca conocida

Tipo de empaque

Servicios adicionales

Precio

Precio de lista

Oferta de descuentos

Bonificaciones atractivas

Medios electrénicos

Plaza

Ubicacién favorable

Estructura en lugar de ventas

Ubicacién de tiendas

Stock suficiente

Promocién

Publicidad para comprar

Ventas personales

Ordinal:

Buena
Regular
Mala

Encuesta /

cuestionario
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Promocioén de ventas

Relaciones publicas

Dependiente

Decision de

compra

Reconocimiento de la necesidad

Necesidad o deseo

Identificacion de alternativas

Productos y marcas alternativas

Evaluacion de alternativas

Pro y contras de las alternativas

Decisiones

Decision de compra

Comportamiento post compra

Compra correcta
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ANEXO 05: Cuadro comparativo de recomendaciones.

RECOMENDACIONES

RECOMENDACIONES EN SITUACION ACTUAL

Se recomienda la aplicacion del disefio de forma transversal en las
estrategias de artesania, que este no solo sea empleado para la
generacion de nuevos productos, si no también, para todos aquellos
factores que influyen directamente en la decisién de compra; y que
estos sean establecidos en base a las necesidades de la demanda y
aproveche su atributo principal para generar valor agregado,

convirtiéndolo en un producto competitivo.

La aplicacion del disefio se torna como la Unica alternativa en la nueva
normalidad, en la que las actividades de contacto directo se han vuelto
casi nulas; es por esta razon, que el reinventarse en cuanto a los
métodos de acercamiento del producto a los clientes e influenciar
sobre su decision de compra y preferencia sobre otros productos
similares, es necesario para mantener vigente la comercializacion de

artesania.

Se recomienda en cuanto al producto, que los artesanos fortalezcan
sus habilidades sobre disefio de empaque, creacion de marca; y, sobre
todo, desarrollar productos orientados a satisfacer las necesidades de
sus consumidores, acordes a las tendencias actuales de la demanda;
generando un valor diferenciado frente a la competencia de productos

de otros lugares con caracteristicas similares.

Se recomienda en cuanto al producto, que este sea adaptado a las
nuevas necesidades que manifiesta mercado, y presente una variedad
que permita la eleccion de un producto sobre otro; asimismo, la
generacion de un empaque llamativo y exclusivo representa la
oportunidad de fidelizacion de un cliente, debido a la ausencia de

contacto directo con este al momento de adquirir el producto.

En cuanto al precio se recomienda definir los costos y gastos, asi
como, precio de venta de modo que se sepa el margen de utilidad y
definir claramente las ganancias por producto vendido; a partir de ello

establecer estrategias para disminuir los costos variables a través de

En cuanto al factor precio; es necesario a la estimacion vy
de

comercializacién la inclusion de los costos logisticos de envio que los

concretizacion los costos habituales de produccion vy

productos hasta llegar al consumidor final. La inclusién de los medios
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compra de materia prima en volumen o mejoramiento de procesos
productivos que permita disminuir el costo de la mano de obra.
Ademas, diversificar los medios de pago, a través de plataformas o
aplicaciones on-line, el uso de POS (point of sale) para el uso de

tarjetas de débito o crédito por parte del turista.

de pagos electrdnicos o la determinacion de pagos a contrata entrega,
y la inclusion de estos costos de transaccion deberadn ser tomados en

cuenta al momento de determinar un precio final.

Respecto a la plaza, se sugiere mejorar los puntos de venta, considerar
una remodelacion de sus estructuras, evaluar la ubicacion de sus
tiendas para que sea mas facil llegar a los turistas que visitan la
comunidad y crear canales de comercializacion online a través de
redes sociales o paginas web con el catalogo de todos sus productos;
asimismo, es necesaria la formalizacion tributaria que les permita
accedes a fuentes de financiamiento con la finalidad de impulsar

aspectos empresariales para llegar a nuevos mercados.

Al presentarse la situacion de no recibir compradores de forma fisica,
la salida inmediata es la utilizacion de herramientas de venta virtual,
ya sean estas, a través de plataforma gratuitas como redes sociales y
paginas webs basicas, 0 generar presencia en canales de
comercializacién con mayor flujo de visitantes, como directorios

virtuales o publicidad pagada.

Se recomiendo respecto a la promocion, hacer publicidad a través de
redes sociales y de forma directa con las agencias de viajes que
organizan los tours en la ciudad del Cusco, no solamente a través de
folletos. Esto va permitir llegar a un puablico mas amplio

incrementando sus ventas.

En cuanto a la promocién, es necesario previo a la aplicacion de
cualquier estrategia, la determinacion del publico objetivo al cual se
desea llegar para optimizar los recursos con la finalidad de llegar al

mayor numero de posibles clientes.
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ANEXO 06: Cuestionario de la variable “Disefo de la artesania”

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recopilar informacion acerca de la variable

disefio de la artesania, por lo que solicito su apoyo. Dicha informacién es completamente

anonima, por lo que se solicita responda las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus

propias experiencias. Agradezco anticipadamente su colaboracion.

Instrucciones:

Marque con un (X), de acuerdo a lo crea correspondiente.

Donde:

5: Totalmente de Acuerdo

4: De Acuerdo

3: Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo
2: En Desacuerdo

1: Totalmente en Desacuerdo

RESPUESTAS
o S
= -8 =2 '§ 0_8
ITEMS 5 g|s e |
— 3 53 & Y= &
S & S|® - Qo S
S Slec 8lo = = |E T
E oW oo g o S o
= = g [a] S 3
Z E ©
2 3 5
1. Ofrece variedad de productos artesanales
2. Los artesanos ofrecen productos que no hay en otro lugar
3. Al comprar, considera usted la calidad antes que el precio
4. Los disefios o0 modelos del producto ofrecido, le parecen atractivos.
5. Las caracteristicas de los productos ofrecidos estan acordes con lo que
busca y necesita
6. Considera importante para su compra que el producto sea de marca
conocida.
7. Considera que el tipo de empaque (cajas, bolsas, etc.) en donde le entregan
los productos de artesania comprados es importante.
8.  Ofrece un servicio adicional por el producto comprado (como envoltura de
regalo, arreglo de prenda, servicio, hantag, etc.)
9. Los precios ofrecidos por los artesanos estan acordes al de la competencia.
10. Considera que, si el precio de un producto es bajo, es porque es de baja
calidad.
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11.

Los descuentos recibidos por su compra lo incentivan a comprar otra cosa

12.

Cuando un producto o servicio viene con una bonificacion o regalo por la
compra, le atrae mas.

13.

Los artesanos cuentan con medios electrénicos para facilitarle el pago de
sus compras. (POS)

14.

Considera que la ubicacion influye en su eleccion de donde comprar

15.

La estructura donde venden las artesanias es importante para usted

16.

Es importante para su compra el disefio y ubicacion de las tiendas

17.

Los artesanos cuentan con el stock necesario para atender tus pedidos.

18.

Los artesanos cuentan con medios de publicidad que llamen la atencion.

19.

La publicidad de tv, radio o redes sociales lo motiva a comprar.

20.

Las personas encargadas de las ventas le brindan buena orientacion y

atencion al comprar un producto.

21.

Para comprar considera importante que el personal de ventas conozca bien

sobre el producto que ofrece.

22.

Los productos de promocion son adecuados a la temporada

23.

Los artesanos realizan ferias o similares donde se oferten los productos

artesanales
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ANEXO 07: Cuestionario de la variable “Decision de compra”

El presente cuestionario tiene por finalidad recopilar informacion acerca de la variable

decision de compra, por lo que solicito su apoyo. Dicha informacion es completamente

anonima, por lo que se solicita responda las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus

propias experiencias. Agradezco anticipadamente su colaboracion.

Instrucciones:

Marque con un (X), de acuerdo a lo crea correspondiente.

Donde:

5: Totalmente de Acuerdo

4: De Acuerdo

3: Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo
2: En Desacuerdo

1: Totalmente en Desacuerdo

RESPUESTAS
oo 2
. 8 2B oo
ITEMS 5 3|3 98 |a
2| 2|3 5 95 |&
T & s = ga | 8
5 @ C V|l & «©€© = =2
2 W oo P o S o
© = Es[a) © 3
P4 F &
2 3 4 5
1. El producto adquirido satisface sus necesidades de compra.
2. Los artesanos lo atendieron en el momento adecuado.
3. Tiene conocimiento de otras marcas similares a las que ofrecen los
artesanos
4. El producto ofrecido es mejor que la competencia
5. El servicio brindado al momento de la compra lo considera adecuado.
6. Ud. evalta muchas alternativas al momento de elegir comprar en un lugar
7. Al momento de evaluar el producto considera sus atributos especiales.
8. Considera Ud. que es certera su compra.
9. Influyen otras personas a la hora de comprar algin producto de los artesanos
10. Terceros le recomendaron que compre en los artesanos de Taucca.
11. Se siente satisfecho con su decision de compra.
12. Recomienda comprar en los artesanos de Taucca.
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ANEXO 08: Validacion del instrumento por expertos.

1

F:ORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO:
RELACION ENTRE DISENO DE ARTESANIA Y DECISION DE COMPRA

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estamos realizando la
validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la relacién entre el Disefio de Artesania
y laDecisién de Compra. En ese sentido, solicitamos pueda evaluar los 35 items en dos variables: a) Disefio

de la artesania y b) Decisién de compra. Su sinceridad y participacién voluntaria nos permitird identificar
posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

L Datos Generales
Nombre y Apellido COLW los TO\,Q Y qu mpa/)
DNI 0159218
Grado académico Licenciado | M@dster ‘ Doctor
4
Q 25
En Admintstraaan
Areas de experiencia 0 Afios de D ‘
peostond] %Uﬂu,(}\ fios de Docencia 8
: I , .
Lugar de trabajo OnverRdod Cinar \/(‘)‘\]Q,‘O

IL. Breve explicaciéon del constructo

El disefio de artesania es aquel proceso multidisciplinario donde intervienen un conjunto de
especialidades, fases y procesos que ayudan a cerrar el ciclo de produccién y comercializacion que
permitira acceder con éxito al mercado objetivo. Por ende, la presente investigacion ha tomado uno
de los procesos conocido como Marketing Mix, para la evaluacién de la variable (Kotler y
Armstrong, 2013).

a. Dimension 01: Producto
b. Dimension 02: Precio

c. Dimension 03: Plaza

d. Dimension 04: Promocion

La decision de compra puede definirse como el conjunto de actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, comprar, evalian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados proccsos mentales y cmocionales
(Wilkie, 1990). En este sentido, el proceso se realiza en cinco etapas (Kotler y Armstrong, 2008).

Dimension 01: Reconocimiento de la necesidad
Dimension 02: Identificacion de alternativas
Dimension 03: Evaluacién de alternativas
Dimension 04: Decisiones

Dimension 05: Comportamiento post compra

o0 op
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Criterios de Calificacion

a. Relevancia
El grado en que el ftem es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para evaluar Ia

relacién entre disefio de artesania y decisién de compra se determinard con una calificacién
que varia de 0 a 4: El item “Nada relevante” (puntaje 0), “poco relevante” (puntaje 1), “nula”
(puntaje 2), “relevante” (puntaje 3) y “completamente relevante” (puntaje 4).

Nada Poco Totalmente
Nulo Relevante
relevante relevante relevante
0 1 2 3 4

b. Coherencia
El grado en que el item guarda relacion con la dimensién que estd midiendo. Su calificacion

varia de 0 a 3: El item “No es coherente para evaluar” (puntaje 0), “poco coherente para
evaluar” (puntaje 1), “nulo” (puntaje 2), “coherente para evaluar” (puntaje 3) y es “totalmente

coherente para evaluar” {puntaje 4),

Nada Poco Totalmente
Nulo Coherente
coherente coherente coherente
0 1 2 3 4

c. Claridad
El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de “Nada

Claro” (0 punto), “medianamente claro™ (puntaje 1), “nulo” (puntaje 2), “claro” (puntaje 3),
“totalmente claro” (puntaje 4)

Nada claro Medianamente Nulo Claro Totalmente
claro claro
0 { 2 3 P
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO:
RELACION ENTRE DISENO DE ARTESANIA Y DECISION DE COMPRA

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis més cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estamos realizando la
validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la relacién entre el Disefio de Artesania
y la Decisién de Compra. En ese sentido, solicitamos pueda evaluar los 35 items en dos variables: a) Disefio
de la artesania y b) Decisién de compra. Su sinceridad y participacién voluntaria nos permitird identificar
posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:
L Datos Generales

NowbreyApettido | Byroulio  Avtonio Caslillo Congles
DNI 97 0118 €0

Grado académico Licenciado ‘ @ | Doctor

En Administacion de Jursmo Y hotelerY 4
Areas de experiencia N .

profesional DOCF/VIC(”G Afios de Docencia 10 a 7os

Lugar de trabajo U?’) versi C/Cl d CESCYV‘ UO«//@d o

II. Breve explicacién del constructo

El disefio de artesania es aquel proceso multidisciplinario donde intervienen un conjunto de
especialidades, fases y procesos que ayudan a cerrar el ciclo de producci6n y comercializacién que
permitird acceder con éxito al mercado objetivo. Por ende, la presente investigacién ha tomado uno
de los procesos conocido como Marketing Mix, para la evaluacién de la variable (Kotler y
Armstrong, 2013).

a. Dimension 01: Producto
b. Dimensién 02: Precio

c. Dimensién 03: Plaza

d. Dimension 04: Promocién

La decisién de compra puede definirse como el conjunto de actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, comprar, evaliian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales
(Wilkie, 1990). En este sentido, el proceso se realiza en cinco etapas (Kotler y Armstrong, 2008).

/
Dimensién 01: Reconocimiento de la necesidad
. Dimensién 02: Identificacién de alternativas
Dimensién 03: Evaluacion de alternativas
Dimension 04: Decisiones
Dimension 05: Comportamiento post compra

o po0 o
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Criterios de Calificaciéon

a. Relevancia
El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para evaluar la

relacién entre disefio de artesanda y decisién de compra se determinard con una calificacion
que varia de 0 a 4: El item “Nada relevante” (puntaje 0), “poco relevante” (puntaje 1), “nulo™
(puntaje 2), “relevante” (puntaje 3) y “completamente relevante” (puntaje 4).

Nada Poco Totalmente
Nulo Relevante
relevante relevante relevante
0 I 2 3 4

b. Coherencia
Fl grado en que el item guarda relacién con la dimensién que est4 midiendo. Su calificacion

varia de 0 a 3: El ftem “No es coherente para evaluar” (puntaje 0), “poco coherente para
evaluar” (puntaje 1), “nulo” (puntaje 2), “coherente para evaluar” (puntaje 3) y es “totalmente

coherente para evaluar” (puntaje 4).

Nada Poco Nulo Coherente Totalmente
ccherente coherente coherente
0 1 2 3 4

¢. Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de “Nada
Claro” (0 punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “mulo” (puntaje 2), “claro” (puntaje 3),

“totalmente claro” (puntaje 4)

Nada claro Medianamente Nulo Claro Totalmente
claro claro
0 1 2 3 4
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO:
RELACION ENTRE DISENO DE ARTESANIA Y DECISION DE COMPRA

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis més cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estamos realizando la
validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la relacién entre el Disefio de Artesania
y la Decisién de Compra. En ese sentido, solicitamos pueda evaluar los 35 items en dos variables: a) Disefio
de la artesania y b) Decision de compra. Su sinceridad y participacién voluntaria nos permitiré identificar

posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:
L Datos Generales

Nombre y Apellido

Az il

/c/z'z W(/()

DNI

% 62

S£ODs

Grado académico

Licenciado

l Magister

Doctor

En

Tl e o }
D e e 4

Areas de experiencia

” s " g
profesional / g/ OC OS5 Afios deDogensia % oS
Lugar de trabajo 0}7/ «/@/5/0/0/0/ (—//Zc)( a (&Zé/ //(Qu 7/€

1L Breve explicacién del constructo

El disefio de artesania es aquel proceso multidisciplinario donde intervienen un conjunto de
especialidades, fases y procesos que ayudan a cerrar el ciclo de produccién y comercializacion que
permitird acceder con éxito al mercado objetivo. Por ende, la presente investigacion ha tomado uno
de los procesos conocido como Marketing Mix, para la evaluacién de la variable (Kotler y

Armstrong, 2013).

a. Dimension 01: Producto

b. Dimension 02: Precio
c. Dimension 03: Plaza

d. Dimension 04: Promocion

La decision de compra puede definirse como el conjunto de actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, comprar, evalian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales
(Wilkie, 1990). En este sentido, el proceso se realiza en cinco etapas (Kotler y Armstrong, 2008).

oo o

Dimension 01: Reconocimiento de la necesidad
. Dimension 02: Identificacién de alternativas

Dimension 03: Evaluacion de alternativas

. Dimension 04: Decisiones
. Dimensi6n 05: Comportamiento post compra
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Criterios de Calificacién

a. Relevancia
El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para evaluar la

relacion entre disefio de artesania y decisién de compra se determinard con una calificacion
que varia de 0 a 4: El item “Nada relevante” (puntaje 0), “poco relevante” (puntaje 1), “nulo”
{puntaje 2), “relevante” (puntaje 3) y “completamente relevante” (puntaje 4}.

Nada Poco TFotalmente
Nulo Relevante
relevante relevante relevante
0 1 2 3 4

b. Cocherencia
El grado en que el item guarda relacion con la dimension que estd midiendo. Su calificacién

varia de 0 a 3; Bl ftem “No es coherente para evaluar” (puntaje 0), “poco coherente para
evaluar” (puntaje 1), “nulo” (puntaje 2), “coherente para evaluar” (puntaje 3) y es “totalmente

coherente para evaluar” (puntaje 4).

Nada Poco Totalmente
Nulo Coherente
coherente coherente coherente
0 1 2 3 4

e. Claridad
El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de “Nada

Claro” (0 punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “nulo” (puntaje 2), “claro” (puntaje 3),
“totalmente claro” {puntaje 4)

Nada claro Medianamente Nulo Claro Totalmente
claro claro
0 1 2 3 2
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ANEXO 09: Fotografias.
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