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Ressumen

El presente trabajo de investigacion se enfocésard@ar el comportamiento
de compra de las usuarias de bisuteria artesardaladeadad de Guayaquil, a través
de una investigacion de mercados mixta para coramremayor profundidad cuales
son los factores de compra e identificar los pesgfde consumidoras. Guayaquil es
una ciudad de emprendedores, y en los Ultimos s#ibs visto un creciente auge de
marcas de bisuteria artesanal. Para realizarrestatigacion se realizé una revision
de literatura sobre los principales conceptos y efozd del comportamiento de
compra, ademas se indago sobre las caracterigi@cisulares de la industria de
bisuteria de tipo artesanal, posteriormente s&éeaha investigacion de mercado en
el cual se emplearon herramientas cualitativas centeevistas a profundidad vy
empleo de técnicas proyectivas, y de ese estugioosedid a emplear el recurso de
la encuesta, donde se tomo una muestra de 386awnugjera ciudad de Guayaquil de
18 a 50 afios.

Los resultados de la investigacion de mercado ifitearbn varios hallazgos
interesantes en cuanto a que la mayoria de lagiasyaevalece el gusto por la
bisuteria artesanal por su originalidad y persanaidn, antes que el factor precio.
Otro hallazgo es que la mayoria de las usuariaemen mucha recordacion y
fidelidad de wuna marca especifica de bisuteriasartal, ellas adquieren por
preferencia al producto y no a la marca. El estdoialmente concluyd con la
construccion de tres perfiles de usuarias de bisutetesanal, identificadas por su

edad, frecuencia de compra, inversion y otros fastde importancia.

Palabras claves:Hecho a manoHandmade,Emprendimiento, Bisuteria,

Artesanal, Redes Sociales.
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Capitulo 1.- Aspectos Generales del Estudio
Introduccion

De acuerdo a la UNESCO (Organizacién de las Nasidgnidas para la
Educacién, la Ciencia y la Cultura) citado en dbime del Analisis del Sector
Artesanias de Pro Ecuador (2013) "Los productiesanales son los elaborados ya
sea totalmente a mano, o con la ayuda de herraasiemdnuales o incluso de medios
mecanicos, siempre que la contribucion manual w@irdel artesano siga siendo el
componente mas importante del producto acabad®)(p.Dentro de dicho estudio
se detalla que en la ciudad de Guayaquil, se ragst 250 talleres de orfebreria, o
que la ubica como la segunda provincia con mayatidad de produccién y en
donde se agrupan el 21.68% de talleres dedicatbb®laboracion de artesanias en
joyas y articulos relacionados con la orfebre(Rro Ecuador, 2013).

El consumidor actual busca productos unicos, quealoeente no los
encuentra en una vitrina de un centro comercialasgEsreaciones, denominadas
‘alternativas', tienen un nicho preferencial elasgovenes que prefieren lo artesanal
y personalizado, lo que no se fabrica en seri@vifRa Lideres, 2013). De acuerdo a
Troya (2013), esta tendencia se ha llevado a calmximadamente hace 10 afios en
el pais. Ademas, sostiene que una de las verdaej&ste tipo de carreras es que
incentiva la creacién de productos propios e impuwslos profesionales a ser
emprendedores.

En el 2015 se obtuvo un indice de Actividad Empegluda Temprana (TEA)
de 33.6% por lo que aproximadamente 1 de cadal®acdabia realizado gestiones
para crear un negocio 0 poseia uno cuya antigieaadiperaba los 42 meses. Esta
cifra no ha presentado variaciones importantesnltimos afios. De forma similar,
el porcentaje de personas que poseia un negoestghlecido (mas de 42 meses) se
mantuvo en el nivel de los ultimos afios (17.4%yukndo la tendencia, tanto los
negocios emprendidos recientemente como los yalestdos, se dedicaban en su
mayoria al comercio (76% y 51% respectivamentejiycipalmente orientados al
mercado domeéstico. La proporcion de emprendimieatosomercio ha mantenido
una tendencia creciente desde el 2010 (65%). (ESBAaduate School of
Management, 2015).



32.6% 33.6%
26,6%
; TEA
18.4% 18,0% 17.7% 17.4%

Establecidos

2012 M3 2ma 2015

Figura 1. Evolucion de la TEA Ecuador. Tomado de lotal
Entrepeneurship Monitor, Ecuador 2015" por ESPAHKadwbate School of

Management, p. 28.

De esa premisa, parte que existen grupos de enguteres guayaquileiias
que tomaron la decision de convertir sus articubss fuente de ingresos
aprovechando la tendencia que existe en la ciudad,el auge de los productos
‘hechos a mano’ thandmade”. (Diario Expreso, 2016). El comun denominador de
este tipo de emprendimiento es que: son autodslastatrabaja bajo pedido y todo
lo hacen a mano en sus casas. No tienen un locarda. Sus vitrinas son las redes
sociales, especialmente Instagram como su prinpipgdforma de negocios, donde

se presentan con lbsishtagsthechoamandihandmadey #hechoenecuador.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional

. Celular activo  =e=Smartphone

Figura 2. Porcentaje de personas que tienen tek&fomteligente
(SMARTHONE) a nivel nacional. Tomado de "Tecnolgia la Informacion y
Comunicaciones (TIC'S) 2016" por Instituto Nacioda Estadisticas y Censos,
INEC, p. 27.

El uso deWhatsApptambién es clave, ya que por esa via se recpetan lo
pedidos (Diario Expreso, 2016). Y es que el usoteléfonos inteligentes
(Smartphongsen el pais es un constante creciente, que ctdapste tipo de
negocios. En 2016, la tenencia de teléfonos geetes $martphong crecio 15,2
puntos del 2015 al 2016 al pasar del 37,7% al 5218%a poblacién que tienen un



celular activado. La rapidez y cercania de tenmdio en la palma de la mano, que
con tan solo un clic se puede adquirir un produthee de esta la opcion ideal para
comercializar articulos de bisuteria artesan@lleggi (2016) manifestdé que quienes
utilizan los snartphone<n la actualidad son los denominadodlennials’, jovenes
entre 20 y 35 afos, que nacieron después de lg)86 la tecnologia esta presente
en todos los ambitos de su vida (Revista Lid&@%6). El objetivo de este estudio
es analizar el comportamiento de compra de bisuaetésanal en usuarias del sector
norte de Guayaquil, identificar los factores quituyren en su decisién de compra,
establecer un perfil de consumo, y cual es su eicgor rango de edad, que no

necesariamente se limite a los denominadokennials’.

Problematica

En Ecuador el emprendimiento artesanal estd emsijma Desde el 2011,
los artesanos y microempresarios que inyectan amioOn y valor agregado a sus
productos tienen una vitrina propia gracias a éam$ tipoPop Up Retail (Revista
Lideres, 2015). Tomando la ciudad de Guayaquil caopa de estudio, esta
investigacion podra aportar estrategias focalizaglaan perfil determinado de
consumidor para poder potenciar estos nuevos regyqcie estan surgiendo dentro
de una comunidad de emprendedores. La informapiérsurja de este estudio sera
una herramienta clave para sus futuras accionesgesierar la intencién de compra
y la accion de compra en si.

Otra problematica a la vista es que al mismo tiemp® es un negocio en
expansion, se puede producir una saturaciéon déadderbisuteria artesanal, por lo
gue establecer perfiles de compra también apoanptendedor en saber qué es lo
que quiere su consumidor. Hay una pequefia vemajae actualmente por tema de
costos, el consumidor prefiere adquirir una bisatgue joyas en oro o plata. Los
joyeros van desapareciendo en el sector ante dadée de la bisuteria (Diario
Expreso, 2017), y en los ultimos la situacion defeado de la joyeria ha cambiado.
En Cuenca la Asociacion de Joyerias del Azuay (AdAg agrupa a 150 joyeros,
registro un 50% menos en sus ventas desde el ROGsta Lideres, 2012). Esto es
una oportunidad que puede forjarse como fortaldzaes manejan estrategias
eficientes de negocio.

Finalmente, no existe un levantamiento de infordracjue determine la

cantidad de emprendimientos de bisuteria artesanid ciudad de Guayaquil. Una
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fuente de informacion para tener una data sobeepasticular podrian ser las ferias
de emprendedoras, conocidas también c&op Up Retail,que sonferiascortas,
gue nacen con una fecha de caducidad, y su objetiwusar espacios singulares para
presentar bienes fisicos y servicios de una mam@actante, novedosa y
sorpresiva. (Diario EI Comercio, 2015)y que usualmente se llevan a cabo en
centros comerciales de la ciudad de Guayaquil\da@B&amborondén.

Por lo tanto, se requiere de este tipo de estudiss servirAn como
indicadores para los emprendedores de bisutedaaadl para identificar su tipo de
consumidor, identificar quienes serian sus pot&gi@ompradores, ademas de

analizar las variables que influyen en su decid®eompra.

Justificacion

La presente investigacion comprende el analisis adehportamiento de
compra en usuarias de bisuteria artesanal en eloFrRiencipal, a través del estudio
del perfil de dicho consumidor, contemplando vdeab como su nivel
socioeconOmico, estilo de vida, y proposito de a@mp Desde la perspectiva
empresarial, a través del uso de herramientas d&eliteg tanto tedricas como
practicas, aportard en sentar bases para que &mposendedores de bisuteria
artesanal asi como negocios de ferias fmp Up Retaijl cuyos principales clientes
son justamente este grupo, puedan conocer el gerfdu consumidor, y realizar
ajustes pertinentes en sus estrategias de neguoginizando asi sus ventas y
generando un sistema ganar-ganar para ambos. @&stotos en Guayaquil han
tomado fuerza, convirtiéndose en una alternativan@wica tanto para los
microempresarios que buscan captar clientes, caarm ¢ consumidor que busca
una oferta diferenciadora. (Revista Lideres, 2014)

Desde la perspectiva social, ofrecer una dataadaks emprendedores de
bisuteria artesanal, les abre la puerta a que pdedaentar sus negocios y enfocarse
a las necesidades de su real comprador. Esto®edguiores suman estos ingresos a
su trabajo actual o algunas veces son la fueirtgapa de ingreso en el hogar. De
acuerdo al informe Global Entrepreneurship Moni{&EM), la mayoria de
emprendedores mantiene su trabajo y combina anttiaddades, y solamente un
22% se considera auto-empleado. (ESPAE GraduamoBof Management, 2015).
Desde la perspectiva académica, se aportara cos atles del perfil de compra de

bisuteria artesanal de usuarias en el sector derta ciudad de Guayaquil, lo cual
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sirve como fuente de informacién de investigaciom whercado tanto para

estudiantes, docentes, y medios de comunicacion.

Alcance del Estudio

La poblacion determinada como muestra seran usuguea comprendan la
edad entre 18 a 50 afios, con un nivel socio ecamdmiedio tipico y medio alto,
gue consuman este tipo de productos. Se trabaaria Ciudad de Guayaquil,
considerando también parte de la Via a Samboronuiimser el sector de mayor

afluencia en presencia de este tipo de negocios.

Objetivos
Objetivo General
Analizar el comportamiento de compra de bisuteti@sanal en usuarias de la
ciudad de Guayaquil
Objetivos Especificos
* Determinar el perfil del consumidor de compra dsut@ria artesanal en
usuarias de Guayaquil.
» Identificar los factores que influyen en la deaisie compra de bisuteria
artesanal.
» Evaluar el rol de los influyentes en la decision aenpra de bisuteria

artesanal.

Preguntas de Investigacion

1. ¢Cudl es el perfil del consumidor que compra bifutatesanal?

2. ¢Cuales son los factores que influyen en el commpiento del
consumidor? Revisar variables de costo, calidadeficio.

3. ¢Como incide en la compra del consumidor el papelirdluenciador
/motivador?

4. ¢COmo se puede potenciar la exposicion de produi¢osrtesania
artesanal en redes sociales asi como en feriat)paonde se genera la
venta?

5. ¢Cuales serian los factores para lograr la posfpiore inclusive la
recomendacion de la marca hacia potenciales céiente



Capitulo 2.- Marco Contextual
Marco Teorico

Comportamiento del Consumidor.

El comportamiento de compra es un tema ampliamggiatido por varios
autores. De acuerdo a Schiffman y Kanuk (2010)ifestaron que "es el proceso
que el consumidor realiza al buscar, comprar,zatilievaluar y desechar productos
y servicios que ellos esperan satisfagan sus meckes" (p. 145). El enfoque que
tiene el autor es sobre como el consumidor tomalsaisiones de compra al gastar
Sus recursos, sean estos valorizados en dinergdie esfuerzo. EI comportamiento
del consumidor va mas alla de comprar productodo akefinié Hoyer (2015), quien
expuso que todas las decisiones de los consumidespecto a la adquisicion,
consumo Y disposicién o desecho de bienes, sesyitiampo e ideas por unidades
de toma de decisiones humanas (al paso del tiempoyjue quiere decir es que es
un proceso dinamico que, dependiendo del tipo daisidion, puede durar de horas,

dias, meses, incluso afos (Hoyer & Rik, 2015).

! comportamiento del consumidar refleja:

por unidades de
fodas s acena foma de al paso
decisionas dal corsuma de una oferta deciziones del fiampo
5 Adguisicien Producios. Cigian Horms
“Par Dic=
Semmanas -
Meses
Abas

Figura 3. El comportamiento del consumidor reflejd@omado de:
Comportamiento del Consumidor por Wayne D. Hoyeshdah J. Macinnis, Rik
Pieters, p. 4.

Pero definitivamente, el comportamiento de comgraves sujeto a la parte
emocional y de razén del ser humano, es la balgueaal interno hace pesar si la

adquisicion es o no efectiva. De acuerdo a la AtaariMarketing Association, la
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cual define el comportamiento del consumidomo “la interaccion dinamica de los
efectos y cognicion, comportamiento, y el ambiembediante la cual los seres
humanos llevan a cabo los aspectos de intercanaon@rcial de su vida”. (Peter,
2006). Luego de la revisién de conceptos, se catifjue ese el analisis al que
queremos llegar para trazar la hoja de ruta y ohitewr el comportamiento de

compra de bisuteria artesanal del grupo objetivo.

Factores de Decision de Compra

Son muchos los factores que inciden en el compdaetdo de compra del
consumidor, el cual se ve influenciado por factangturales, sociales y personales.
De ellos, el entorno cultural es el que ejercenfuéncia mas amplia y marcada.
(Kotler, 2012). Desarrollando cada factor que oo Kotler, se lo puede detallar

de la siguiente manera:

Factores Culturales: La culturaes el determinante clave de los deseos y
comportamiento de las personas. La cultura, laudtiba y la clase social a la que

pertenece el consumidor influyen y determinan supmotamiento de compra.

Factores SocialesSe encuentra el tema de roles dentro de la sagigdezomo
activa el comportamiento de compra. Se manejandrapos: los de referencia,
familia y de roles y estatus.

« Grupos de referencia: son aquellos grupos quertienffuencia directa (cara

a cara) o indirecta sobre las actitudes y compaetatan del consumidor. Son
primarios cuando son de constante contacto confantdlia, amigos, y se
consideran secundarios cuando son agrupacionesardetar religioso, o
laboral. De aqui también salen los Lideres de ©Opijrduya imagen frente al
publico es respetada, y escuchada y es quien titendenforma informal los

mensajes de la marca.

» Familia: es el nucleo de todo, es la organizac®oampras de consumo mas
importante en la sociedad, y de donde salen deeiside compra con sentido
de responsabilidad como el seguro del auto, efrias.o



* Roles y estatus: El rol consiste en las actividapesse espera que la persona
desemperie. A su vez, cada rol connota un estaéugehte elige productos

que reflejan y comunican su rol y su estatus actukdseado en la sociedad.

Personales: Todo lo referente a las caracteristicas personajes incluyen
aspectos como la edad y la etapa del ciclo de ladagupacién y las circunstancias

econdmicas, la personalidad y el concepto persehestilo de vida y los valores.

Se mencion6 que el comportamiento del consumidarcablos pensamientos,
sentimientos y accionar que experimentan los daregnos, durante el proceso de
consumo. A esto se le suma todo lo relativo abiame que influye en esos
pensamientos, sentimientos y acciones. Esto eacieomentarios de otros
consumidores, anuncios, informacion de precios,agugs, aspecto del producto y
muchos otros factores. Es importante reconocer eueomportamiento del

consumidor es dinamico y comprende interaccioneteecambios. (Peter, 2006)

Cuando se trata de entorno también se debe aftereiz la situacion
econdmica que se este atravesando, ya que cuaisti® @isis, es inevitable llevar a
un punto de inestabilidad y cambio al consumo ifBcan, 2010). Sin embargo,
Hoyer (2012) manifestd que existen muchos factques afectan las decisiones de
compra, uso y desecho pueden clasificarse en caatbitos: nucleo psicoldgico, el
proceso de toma de decisiones, la cultura del coidsu y los resultados del

comportamiento del consumidor.

Se reitera que el entorno cultural también in@dela motivacion de los
consumidores, la forma en que procesan la infordnagiel tipo de decisiones que
toman. La edad, el sexo, la clase social, la elasafamilias, las amistades y otros
factores afectan los valores y estilos de vida ate donsumidores y, al mismo

tiempo, influyen en el como y por qué de las deoiss que toman (Hoyer, 2015).
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influencias del hogar
del consumidor ¥ de ta chase s0ci:
{capituln 12} (capitida 13)

Influencias
socizles en el

consumidor
feapitulo 11)

+

 ELPROCESO DE TOMA DE DECISIONES

"
= Procesas de pastesiores 2 ka decisidn {capitulo 10)

Figura 4. Modelo de comportamiento del consumiddomado de:
Comportamiento del Consumidor por Wayne D. Hoyeshdah J. Macinnis, Rik
Pieters, p. 10.

Motivacion para la Decision de Compra: Aspectos Psblogicos

Segun Kotler (2012) existe el modelo estimulgpuesta que desencadena
en una accion de consumo. Los estimulos de magkgtdel entorno entran en la
conciencia del consumidor, en donde un conjuntopdEesos psicolégicos se
combinan con ciertas caracteristicas del ser hunpara generar procesos de
decisién y la decisién en si de la compra. Sonrguas procesos psicolégicos:
motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria,nhismos que influyen de manera

fundamental en las respuestas del consumidor.

Figura 5. Modelo del comportamiento del consumidanmado de Direccion

de Marketing por Kotler.P. y Keller.K, p.161



Tres de las teorias mas conocidas sobre la mdlivdcimana, pertenecientes
a Sigmund Freud (1899), Abraham Maslow (1934) yérnek Herzber (1959), las
cuales abarcan implicaciones diversas para eisemdkl consumidor y la estrategia
de marketing. (Kotler, 2012)

Teoria de Freud

Las fuerzas psicoldgicas que dan forma al compaéetziom humano son casi
siempre inconscientes, y supone que las personapuaden comprender por
completo sus propias motivaciones. Es decir quepssden producir compras
impulsivas, reaccionadas también a las caractasstlel producto tales como forma,

tamanfo, peso, material, color y nombre. (Kotled, 20

Teoria De Maslow

Esta teoria va orientada hacia las necesidadesrtasiga como las personas
se ven impulsadas a satisfacerlas de acuerdo @rdaqjiia que tengan. Las
necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamesde las mas a las menos
apremiantes: necesidades fisiolégicas, de seguridatiales, de estima y
autorrealizacion. (Kotler, 2012)

;'/E\
/4
/' Necesi- \

/ dades de au-
torrealizacion
(desarralio y
/ realizacion personal) \

Figura 6. Jerarquia de necesidades de Maslow. Tam@el Direccion de
Marketing por Kotler.P. y Keller.K, p.161
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Teoria De Herzberg

Esta teoria se enfoca en dos factores: desmotivadoregfactores que
provocan insatisfaccion) y lasotivadoregfactores que causan satisfaccion). Quien
oferte en el mercado debe conocer que satisfacsorgpra y que la evita, y
corregirlos de existir algun desmotivador. La auserde desmotivadores no es
suficiente para motivar una compra; también esigoegue existan motivadores, se

debe llegar a un punto medio para que se prodazcarisaccion (Kotler, 2012).

Modelos de Decisiéon de Compra

La dindmica del proceso de comportamiento de cang® dinamico e
interdisciplinario, que se basa en teorias y cdosesobre las personas en
disciplinas tales como la psicologia, sociologiatrapologia, y economia. De
acuerdo a Schiffman y Kanuk (2010) el modelo pam@&ceso de toma de decision
de compra consiste en tres fases distintas perel&rddas: las fases de entrada, de

proceso Yy de salida.

Influencias externas

Esfuerzos de marketing
de la empresa

1. Producto

2, Pramocian

| 3. Pracia

4. Canales de disiibucian

Entrada :

Reconocimiento Campo psicologico )
de la necesidad 1. Mativacian

Proceso

: Busgueda antes
|

5. Actiiudes
de la compra 3. Actiiudes

: Evaluacion
| de alternativas "

s e s s s s essssemsns s e semnsesnsm = s s s s s asss= |
Compertamiento
posterior a la decision

1
i

Compra
: 1. Prugha
' 2 Compra repetida
Salida

1
'
' Evaluacion
: después de la compra

Figura 7. Modelo de toma de decisiones del consomidomado de

Comportamiento del Consumidor por Schiffman.L yukaln p. 18.
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Estas tres fases son traducidas en una previantéuy post experiencia del
consumo. Tal como se observa en la Figura antetiofase de entradaon todas
aguellas influencias externas que se presentanngumidor en el momento que se
genera la necesidad de compra. Dos son las fupritearias de informacion: las
campafas de marketing de las marcas y las inflagmigl ambiente sociocultural del
consumidor. (Schiffman & Kanuk, 2010)

La fase de procesea orientado en la forma en como el consumidoratem
decision de compra. Aqui los factores psicolégidosotivacion, aprendizaje,
percepcion, personalidad y actitud), inciden endsmulos externos previamente
detallados que influyen en la creacion de la ndeeside compra, impulsan la
basqueda de informacion previa a compra y evalnad® las alternativas. Al
mismo tiempo la experiencia que se logra por laluax#dn afecta la parte
psicolégica del consumo.

Por ultimq la fase de salidastudia dos aristas: (a) el comportamiento de
compra si esta es duradera o no, empezando pdias@ale prueba (productos no
costosos 0 compra con cupones) y (b) la recomprardducto, que es considerada
como "adopcion”. Y la otra es la evaluacion pashpra, donde se observa si hubo
satisfaccion o no de la experiencia de consumo.

Kotler (2012), por otro lado, expuso que son lagivadores lo que disparan
el accionar de la compra, y que en general el coitgr atraviesa cinco fases para
hacerlo: reconocimiento del problema, busquedandemacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamieost pompra.

Se ha reconocido que el proceso de compra inicéhmantes que la compra
real, y que tiene consecuencias durante un largodoedespués de la mism&in
embargo, es valido mencionar que los consumidaresampre pasan por las cinco
etapas, ya que todo depende del tipo de comprasqueaya a realizar. Los
escenarios pueden ir de la compra directa o pasalapfase de busqueda de

informacion y evaluacién si es una adquisicion dgan relevancia.
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Figura 8. Modelo de cinco etapas del proceso deprandel consumidor.
Tomado de Direccion de Marketing por Kotler.P. Jl&eK, P.166.

A continuacion, se detalla cada una de las cineesfpara este estudio:

Reconocimiento del Problema.

Kotler y Keller (2012) expusieron qet proceso de compra se inicia cuando
el comprador reconoce la presencia de un problemana necesidad como
consecuencia de una serie de estimulos internagemes. Estimulos internos son
inherentes a nuestra fisiologia: hambre, sed, etentras que los externos son

determinados por el entorno, la publicidad, el bmbaca, etc.

Busqueda de Informacion.

El consumidor tiende a no realizar una investiya@xhaustiva de lo que
busca adquirir. A pesar de ello, se distingues diveles de busqueda: el de
Atencion Intensificada que es cuando la persona enfoca su busqueda inacia
producto o marca; en cambio enblasqueda activa de informaci&@e suman otras
fuentes de consulta como sugerencias de familiaigas, investigacion en internet
o libros, y visitando las tiendas para conocer i@gra mano el producto. (Kotler,
2012).
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Las principales fuentes de informacion a las qoarrgan los consumidores
se limitan a cuatro grupos:
* Personalesfamilia, amigos, vecinos, conocidos
» Comerciales:Publicidad, paginas Web, vendedores, distribuidagasases,
estantes de la tienda
* Pdblica:. Medios de comunicacion, organizaciones calificasidi@madas
por consumidores

» De experienciaManipulacion, examen y uso del producto

La aplicacion de estas fuentes dentro de la inflizedel comportamiento de
compra fluctian en medida de que producto/sergeiesta analizando comprar. Se
conoce que aunque la mayor recepcion de informapidniene de los factores
externos como la publicidad, para el consumidoinfarmacion mas valedera
proviene de sus fuentes personales y/o experiengiss hace legitimo todo el
proceso. (Kotler, 2012).

Evaluacion de Alternativas.

Kotler (2012) expone que el consumidor busca tesas basicas para
completar su compra: intenta satisfacer una neagsiousca que el producto que
satisfaga esa necesidad le brinde ciertos benefycpercibe cada producto como un
conjunto de atributos con diversas capacidade$reeen esos beneficios.

Las personas desarrollan en el transcurso dedsucveencias y actitudes a
través de la experiencia y el aprendizaje. A su, &sas creencias y actitudes
influyen directamente en el comportamiento de campr

Las creenciason pensamientos descriptivos que el ser humane &®
relacion con algo. Igual de importantes sonaetiudes que nos ponen en un estado
mental especifico, que nos lleva a disfrutar o agahun objeto, y nos acerca o0 nos
aleja de él. Los seres humanos tenemct#udes hacia practicamente todo: la
religion, la politica, la ropa, la musica, la comid
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Decision de compra.

Esta es la parte climax del todo el proceso. Atwar una intencion de
compra, el consumidor podria tomar hasta cinco dedisiones: (a) marca, (b)
distribuidor, (c) cantidad, (d) cantidad tiempcey forma de pago.

Comportamiento Post-Compra.

¢, Qué pasa luego de la compra? Esta parte es fadpidebe cuidarse porque
es trabajar en el mantenimiento del cliente. Désple la compra, el consumidor
analiza los pros y contras del producto adquirglge mantendra alerta de toda
retroalimentacion en informacion que haga legitsnadecision. Es vital que las
marcas hagan seguimiento en supervisar la satiéfapost compra, asi como las

acciones que se deriven de ese accionar

Satisfaccion Postcompra.

La satisfaccion es una funcion de la cercania daseexpectativas y el
resultado percibido en producto. Segun Correa (R@Ethtro de la satisfaccion
tenemos dos elementos que lo marcan: el primerel @alor que es todo aquel
beneficio que el cliente consciente o inconsciertdm espera obtener de un
producto o servicio. Y el costo corresponde abageras u obstaculos que el
consumidor debe sortear para poder adquirir elyntod

El valor menos el costo nos da como resultadoadbnpercibido entregado
al cliente (VPEC), que se traduce en ser la difsgeeque el consumidor percibe
entre los beneficios obtenidos por un producto wige y los obstaculos que
atraveso para adquirirlo.

Entonces si luego de la compra el consumidor tieags expectativas
tenemos un cuadro de insatisfaccion; si se cunoplitas expectativas, tenemos un
cliente satisfecho y si las mismas fueron supergefamos un estado de deleite en
el consumidor. Este resultado hara que se gendoeaa a boca positivo, que exista

recompra o caso contrario que hayan criticas neggahiacia el producto.

Marco Referencial
Definicion de Bisuteria
La Real Academia Espariola (2014) cita como bisautaila Industria que

produce objetos de adorno hechos de materialesresmpos. La Oficina
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Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafaags 2014) en su informe
denomina a la bisuteria también cobijouterie fantasie Destac6 que en esta época
se observa una importante accesorizacion de la mmpaa incluye a la
joyeria/bisuteria en el modelo déast fashion”, donde tiene que reinventarse

constantemente. (Ceballos, 2014)

Definicion de Artesano

La RAE define como artesano a la persona que e arte u oficio
meramente mecanico. Es aquel que hace por suacabjgtos de uso domeéstico
imprimiéndoles un sello personal, a diferencia aalero fabril (Espafiola, 2014).
De acuerdo a Oxford (2017) artesano es la persama ujiliza las técnicas
tradicionales de su oficio, en especial cuandaae tle un arte. (Espafiol Oxford
Living Dictionaries, 2017)Citando a la UNESCO "Los productos artesanales son
los elaborados ya sea totalmente a mano, o coyutiaade herramientas manuales o
incluso de medios mecanicos, siempre que la cawidh manual directa del
artesano siga siendo el componente mas importaiterdducto acabadoPRO
ECUADOR, 2013)

Mercado Artesanias y Bisuteria Mundial

El Instituto de Promocion de Exportaciones e Iavgres, PRO ECUADOR
(2013) detalld la oferta de artesanias de los jp@tes exportadores mundiales como
China, el Caribe y América Latina:

Chinadesarrolla un tipo de artesania que utiliza fieasicas, realizados con
disefios meticulosos que son adquiridos principalengor expertos y coleccionistas,
la misma que se divide en dos ramas: especialkjofala. La artesania especial
incluye las tallas en marfil, en jade y otros aitis, los cuales son hechos con
disefios meticulosos y materias preciosas o paatiesl|

En América Latina y el Caribela joyeria y bisuteria en plata, oro, 6nix,
pewter, barro, ceramicas, madera... asi como telas hdobradas a mano, son
algunos ejemplos de las artesanias con una maybcigacion en el comercio
internacional. El mercado de artesanias ideatdiccada pais por sus costumbres,
estilo de vida y tradiciones, etc. La competitididan este arte depende del artesano

gue pone mistica, dedicacion y sello propio en eat#sania que desarrolla.
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Comportamiento y Tendencias de Consumo de Artesarda

De acuerdo la Oficina Comercial del Ecuador enchulecitado en el
Andlisis del Sector de Artesanias de PRO ECUADORLE?, Estados Unidos ha
sido histéricamente el principal importador mundial artesanias y los paises de
Europa, pero actualmente existe una oportunidadtexs regiones como lo son
Paises de Medio Oriente, Australia y Paises de. Ak&as tendencias actuales de
consumo es buscar productos que sean Utiles, ndlme disefio y la creatividad del
artesano, asi como los materiales utilizados. Lyoni@ de los articulos son
utilizados como decoracion en hogares, lugaresedesacion, hoteles, etc. La
historia de los productos asi como las técnicadicimmales utilizadas para su
elaboracion son altamente valoradas, asi commtavation y la exclusividad de los
productos (Instituto de Promocion de Exportacianés/ersiones, 2013).

De acuerdo a Alvarado (2012) la artesania ha arpatado una evolucion
desde el 2005. Antes de ese afo estaba desvaboanagl pais, aunque los artesanos
elaboraban un trabajo manual de calidad. Sin egobaurgié una nueva generacion
de artesanos y disefiadores, quienes identificararoportunidad de negocio con su
trabajo. Se capacitaron, asistieron a ferias yos,mn otros paises. La capacitacion
de los artesanos, la fusion de materiales e inmavaen el disefio transformo el
concepto de artesania comuietac’. (Revista Lideres, 2012)

Se conoce a como artesania ‘chic’ a aquella gaeasl del trabajo manual
tiene un componente de disefio y utiliza técnicgemales, como repujado en

metales, fundicidn en vidrio, tejidos en fibrasunates. (Revista Lideres, 2012)

La Bisuteria Artesanal en el Ecuador

El Instituto de Promocion de Exportaciones e Inoaiess, PRO ECUADOR
(2013) detall6 en su andlisis del sector de artesaniagm@ Ecuador este tipo de
productos pueden ser apreciados en todas lasyesgitel pais, ya que se cuenta con
materia prima Unica que identifica a cada regi@l.eE el caso la tagua de la que se
elabora preciosas bisuterias, adornos y hasta jayasbinadas con plata,
cultivandose en los bosques tropicales de Manaliisyeraldas. Ademas de
materiales provenientes del mar como la conchadspuas de color rojo coral llama
la atencion para la elaboracion de joyas, se daommgnte en la provincia de
Manabi. Otra region tradicionalmente artesanalagsovincia del Azuay en donde

se encuentran familias trabajando en la elaboratégoyas de plata y otros metales
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preciosos combinados con piedras y materialesnanigis de nuestro pais, asi como
la ceramica tanto utilitaria como artistica. (ltusb de Promocion de Exportaciones
e Inversiones, 2013)

Las joyas/bisuterias se encuentran dentro de foxipales productos
artesanales del pais. Troya (2010) destaco gaealetlos factores que contribuye
al desarrollo del mercado artesanal es que ermaisl gxiste una diversidad de
materias primas, como totora, piedras, madera, &i&e otros, que facilita la
manufacturacion de productos, como bisuteria yso{fevista Lideres, 2013)

La bisuteria artesanal local tiene su atractivoqmmtar con materiales que
son exoticos a niveles internacionales o Unicosl emundo. Por citar un ejemplo los
anicos paises que producen tagua a nivel mundmmEsoador, Venezuela, Brasil
Peri Colombia y Panama. Otros factores de difaeidn que tiene la artesania
local son la originalidad y costo razonable, pa@rementar la productividad laboral
y fortalecer el desarrollo de la economia del péisstituto de Promocién de

Exportaciones e Inversiones , 2013)

Competencia en el Mercado Guayaquilefio

En la ciudad de Guayaquil existen varios emprerahtos de bisuteria
artesanal, las cuales se han dado a conocer & wavdiversas vitrinas tales como
redes sociales, ferias timp Upy el boca a boca de influencers. Para Wong
(2016) la crisis econdémica del pais impulsa al ipdb& buscar opciones de menor
precio y buena calidad, como la que ofertan estggendedoras. (Diario Expreso,
2016)

Sanchez (2016), indic6 que hace aproximadameii®o8, la proliferacion
de las ferias de productos artesanales contribugeieael publico busque estas
ofertas. La Feria del Parque es auspiciada pomelidipio de Guayaquil (es gratuita
para expositores y la entrada es libre) y se hacel parque de Urdesa. Ya se han
hecho 6 ediciones y durante el 2016 se realizassnadicionales. (Diario Expreso,
2016)

Sanchez (2016) ademas agrega que el gusto phethd a mano’ es una
tendencia mundial, marcada por las nuevas geneexcigue tienen responsabilidad
social, animal y ecologica. Salas (2016), docdet®arketing y director académico

de la Facultad de Comunicacion Social de la Uniglats Espiritu Santo (UEES),
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identifica a los Millennials’ (nacidos entre 1980 y 2001) como los principales
fabricantes de estos productos. A continuacion atlld cuatro ejemplos de

emprendimientos de la ciudad de Guayaquil:

Wen Handmade.

En el 2015, la publicista guayaquilefia Wendy Roskscubrido una nueva
pasion profesional, el disefio de joyas y accesodespués de inscribirse en un
curso de alambrismo (técnica que permite dar faxhelambre para convertirlo en
una joya). A inicios del 2016 inici6 su emprendimto bajo el nombre de Wen
Handamde (Diario El Universo, 2016)

Rosero (2016) manifesté “Me fascind el tema deepoemprender algo
propio, entonces lo decidi disefiando, creando estossorios, comencé con mi
familia y amigos, que fueron mis primeros clieniese fue haciendo el boca a boca
de la marca” (Diario El Universo, 2016)

Emplea materiales como el jade, amatista, cuarlasslazuli, piedra
volcanica, ojo de tigre, entre otras. Ademas as#&étnica del alambrismo que
consiste en tejer piedras, cristales, entre otitemales, es una técnica tan dinamica
que cada disefio es Unico. El costo de sus acces@idesde los $10. Procura no
repetir modelos, porque la idea es que cada clientga una pieza Unica.

Sus canales de difusion son las redes socialsgag@imam y Facebook), un
Showroom instalado en via Samboronddn, la partadpeen ferias y también el uso

de influenciadores.

wen_handmade

\Wen o 803 publicaciones 1016 seguidores 963 seguidos
Vern g
HANDM DE

Wen Handmade Handmade Jewelry 0960139962 *Solo WhatsApp Envios a todo

el pais. Pedidos personalizados con 48 horas de anticipacién Guayaquil - Ecuador
m.facebook.com/Wen_handmade-930080330421986

Figura 9. Pagina de Instagram de la marca Wen Haaden Tomado de

Instagram.
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Twins Handmade.

Marca guayaquilefia creada por Monica Coello, quécidin este
emprendimiento como un pasatiempo y posteriormg@teonvirti6 en un negocio
rentable desde el afio 2012, ofertando accesotas damo pulseras, collares, entre
otros (El Emprendedor, 2013). Los materiales losnque trabaja son importados
desde paises como Brasil, Uruguay y hasta Indiaeg¥s diferentes partes del
mundo provienen las agatas, amazonitas, estatgatitarzos y demas piedras. Las
ventas las concretan a través de un Showroom adstaén via Samborondon,

ademas de redes sociales (Instagram) y compraseami su pagina web.

S twinshandmade BEZES
rwins

hand_ 8.912 publicaciones 14,6k seguidores 501 seguidos

made Twins Handmade Jewelry Ecuadorian Handmade Jewelry Showroom GYE: Via
Samborondén Whatsapp: +593997522680 Lunes a Sdbado: 11am - 8pm shop
online www.twinshandmade.com/collections/winter-sale

o

— S X AT 17

Figura 10. P4gina de Instagram de la marca Twinstiaade. Tomado de

Instagram.

Denisse Ortega Design.

Marca Guayaquilefia, cuya creadora se graduo deefCamy Finanzas
Internacionales y posteriormente se formo en disgipyas. Como muchos casos
de emprendimientos, inicié su actividad dentro decisculo cercano de familia y
amistades. Ortega difunde sus creaciones en susitasuede Instagram

(denisseortegadesign) y Facebook (denisseorteggjo{iario El Universo, 2015)

La marca comercializa sus accesorios, tales camilosy aretes, pulseras,
dijes y cadenas en un Showroom en Urdesa. OrB8da8) asegurd que sus mayores
ventas son mediante las redes sociales, cuyosgsegdidvienen dentro y fuera de la

ciudad de Guayaquil. (El Emprendedor, 2013)
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denisseortegadesign IEZEH

3.315 publicaciones 21,8k seguidores 6.980 seguidos

Denisse Ortega Marchan Guayaquilefia. Amante del arte, Urdesa C, calle lera 506
y las monjas. 0986681714 Aceptamos todas |as tarjetas de crédito mm Atencién de
10 am a 7pm www.denisseortega.com

ee W

Dt Oritca st ORIEGA \

Figura 11. Pagina de Instagram de la marca Denis3dega Desing.
Tomado de Instagram.

Adorissima

La mezcla de hilos, piedras, perlas y diversasgpedr se han convertido en
el mejor aliado, a la hora de plasmar el arte deidvlaaulina Baquerizo. Su marca
Adorissima nacié en el 2011 y se destaca la dahior de bisuteria de manera
artesanal con delicados toques en cada uno des&i®ws. (Diario La Nacion, 2015).
Sus precios van desde $10 hasta $60 dependienchiddenbjeto que desea adquirir
el cliente, y los pedidos se los realizan a trasésferias y redes sociales
(Instagram).

adorissima IEZXS
%memm 639 publicaciones 11,6k seguidores 226 seguidos
bycbe Pk Bl

Maria Paulina Baguerizo Fashion designer / Handmade jewelry / Handmade
accesories 3% Informacion y pedidos: adorissima@gmail.com Envios a nivel
nacional Gye-Ecuador

Figura 12. Pagina de Instagram de la marca Adonssi Tomado de

Instagram.
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Medios de Difusion

Los medios de exposicion para la venta de bisutatesanal van desde las
redes sociales visuales como Instagram, pasandtammmercializacion en ferias
tipo Pop Up y usualmente también se emplea a fagenciadores, que pueden ser el
boca a boca del circulo cercano del posible congpragisi como personas de
television o loKey Opinion Leade(KOL), que corresponden a personas que sin ser
famosas han obtenido un legitimo reconocimiento g comunidades, son

seguidas y respetadas. (Montero, 2017)

Influenciadores

Montero (2017) expuso que el factor determinantquesejerzan influencia,
gue tengan “autoridad”, carisma o poder de conwelecito sobre sus comunidades
0 seguidores, que cultiven valores positivos y saadelos aspiracionales a seguir.
Figuras de la farandula, lideres politicos, acadéspi deportistas, decoradores,
artistas, chefs, amas de casa con vocacion contiraicanamas, empresarias,
empresarios,gamers capturan proporcionalmente nichos de audiencias st
posteose interacciones cotidianas. (Montero., 2017).ister los denominados
micro-influenciadores, aquellos que tienen ent@@.y 100.000 seguidores, muy
especializados en un tema, que son ideales pargeifpgs) marcas o productos de
nicho.

Ferias Pop Up

De acuerdo a Wong (2016), organizadora de la fenmeon Artesanal, en
Guayaquil anualmente se llevan a cabo de 14 a 1Bstes ferias (Mercadito,
Artsenal, CityBazar, Mi Kioskito, Arte y Espaciogffa del Parque, entre otras).
(Diario Expreso, 2016). Generalmente, este tipofeléas se realizan en las épocas
mas comerciales del afio, justamente para genetfcotrcomercial y atraer al
consumidor. El Mercadito y Artsenal, por ejemple realizan en los dias previos al
Dia de las Madres y Navidad. (Revista Lideres4201

El Mercadito, Artsenal, y El Art Bazaar son algsrbe los espacios que
funcionan como locales temporales para microempossalLa inversion oscila
desde $150 hasta $450, dependiendo de los diadugeeel evento y el sitio en el
gue se realice. Usualmente las ferias que se llavabo en via a Samborondén son

las que requieren mayor inversion.
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Uno de las iniciativas mas conocidas en este dgmegocio en Guayaquil
fue El Mercadito. Esta idea surgio en el 2010 emdste de Alexa Altgelt, Pierina
Alvarez y Gabriela Zea. Al respecto Altgelt (20130ot6 "Muchos de nuestros
expositores han estado en los 14 eventos, y hempsderado a la gente para que
tenga un mercado estable. Algunos ya abrieron sysEgs locales. Es gratificante
porque muchos, antes, solo trabajaban desde sas'c4Revista Lideres, 2014)

Los emprendedores son conscientes del costo-bengfie les trae participar
en este tipo de ferias. Denisse Ortega, diseBaderjoyas que participd en El
Mercadito expuso que es "una plataforma para llagerentes que de otra manera
no hubieran llegado”. Segun Morales (2015) dueBalal marca Artsenal, los
asistentes aprovechan las ferias, pues encuentr@rgran variedad de productos
artesanales y de produccién nacional bajo el misunlo y con costos razonables.
Su objetivo con las ferias de Artesanal es “seguéntras dé el mercado, poner mi
granito de arena para impulsar alguna otra nueveanmacional”, concluyé.

Redes sociales

De acuerdo al INEC, en el Ecuador hay tres opeaada cargo del servicio
de Internet mévil. Conecel (Claro) tiene la mayorgmn del mercado con el 59 %
(corte a septiembre del 2016). En segundo luga @secel (Movistar) con un
segmento equivalente al 29 %. El dltimo lugar esadempresa publica CNT. Ellos
tienen el 12 % de las cuentas de Internet méviltdiad son unos 6,7 millones de
usuarios, en el Ecuador, los que acceden a Interediante mecanismos moviles.
(Diario Expreso, 2016)

El Ultimo dato de tenencia de teléfonos celulamésligentes(smartphones
es de 2015. El INEC consulté a la ciudadania ylogdagque 37,7 % de las personas
que tienen un teléfono maovil activado optan porsorartphone Un afio antes, ese
dato no superaba el 24,7 % y, en 2013, era del%6,®e acuerdo a la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones ¢f&ly, en el Ecuador hay
14'844.649 lineas de telefonia movil activas. (@i&xpreso, 2016)
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Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales

Total poblacién: 16.714.929 90.43%
5 afios y mas

15.114.789
50,75%

Si tiene celular
activado

26,83%

Su celular es
SMARTPHONE

4.484.087

25,28%
Utiliza Redes

Sociales

Figura 13. Porcentaje de usuarios de redes socigbessonas de 5 afios y
més). Tomado de "Tecnologias de la Informacién sn@acaciones (TIC'S) 2016"
por Instituto Nacional de Estadisticas y Censhi&C, pagina 38.

Las aplicaciones gratuitas en redes sociales ¢osta@agram, se convierten en
una herramienta de difusion de emprendimientosn ycanal para acercarse de
manera mas efectiva al cliente. En cifras del squoiwado, el 34 % del consumo de
Internet en Ecuador se hace a través de teléfatagentes §martphones).(Diario
Expreso, 2016). Guayaquil es pionera con el 606\dmes que navegan por la web
prefieren usar aplicaciones descargadas en suUsnm$einteligentes. Por esa via
consultan noticias, revisan redes sociales y campranes y servicios. (Diario
Expreso, 2016). Rojas (2017) citado por Diario Espr (2017) concluyé que
Instagram es una de las principales plataformadealea puede difundir un producto

0 servicio, y se debe porque es la que mas utilamaosuarios.
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Capitulo 3.- Metodologia de la Investigacion

De acuerdo a Malhotra (2012) la investigacion dercaddos es la
identificacién, recopilacion, andlisis, difusionugo sistematico y objetivo de la
informacion con el propdsito de mejorar la tomaddeisiones relacionadas con la
identificacién y solucién de problemas y oportudiela de marketing. Por otro lado,
Kotler (2012) defini6 a la investigacion de mercadomo "el disefio sistematico, la
recoleccion, el andlisis y la presentacion de dgta@®nclusiones relativos a una
situacion de marketing especifica que enfrentaeamaresa”.

Analizar la actitud del consumidor asi como subitbd de compra, nos
ofrece la data necesaria y el diagnéstico sobreocpmor qué se observan ciertos

fendmenos en el mercado, y como repercute es@sandrcas.

Definir el problemay los

objetivos dela investigacion

==

s
:

=

Desarrollar el plan de
investigacion

Recopilar la informacion

Tomar la decisién

Figura 14. El Proceso de investigacion de mercadasnado de Direccion
de Marketing por Kotler.P. y Keller.K, p. 99.
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En el grafico anterior, se observa los pasos dmgso de investigacion de

mercados. A continuacion, se detalla cada uno:

Definir el Problema y los Objetivos de la Investigeion
De la naturaleza del problema a investigar partgelde investigacion que
se va a incurrir. Se encuentran asi los siguidiptes de investigacion:

* Investigacion exploratoria: redne datos prelimisagae arrojen luz sobre la
verdadera naturaleza del problema, y sugerir pesibbluciones o nuevas
ideas sobre el mismo.

» Investigacion descriptiva: cuantifica la demanda.

* Investigacion causal: su objetivo es estudiardéeciones causa-efecto.

Desarrollo del Plan de Investigacion

Kotler (2012) expuso que en esta parte se deterglidan mas eficaz a
implementar y que para disefiar un plan de investigaes necesario tomar
decisiones sobre las fuentes de informacion, looaoé y los instrumentos de
investigacion, el plan de muestreo y los métodosoteacto.

Fuentes de informacion

Dentro de la investigacion, se puede emplear tenioformacion primaria
como la secundaria, o hacer una mezcla de ambaginS Kotler (2012) La
informacion primaria es toda informacion originalieqse recaba con un fin
especifico o para un proyecto de investigacion mac Mientras, que la
informacion secundaria es aquella existente, guesecopilado para cualquier otro
propésito.

Inicialmente se recolecta informacion secundameesto que es accesible y
de bajo costo, con el fin de averiguar si el obpetestudiar se puede resolver sin

necesidad de recurrir a las costosas fuentes deriation primaria.

Métodos de Investigacion
La recopilacion de informacion primaria se real&dravés de uno de los
siguientes cinco métodos: observacion, implemedagefocus groupsrealizacion

de encuestas, obtencion de datos de comportamjeexperimentacion.
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En el caso del presente proyecto, se emplearenétsdos de observacion,

focus groupgencuestas y entrevistas.

Andlisis de Datos de Comportamiento

A través de lo que adquiere el consumidor se puentereflejadas sus
preferencias, permitiendo incluso formular conadoss mas fiables que las que
determina la investigacion de mercado. Es clavar ederta que los clientes van
dejando rastro de su comportamiento en cada adei@ompra que efectian. Entre
los tipos de datos se detallan a continuacion:

Cualitativa

De acuerdo a Malhotra (2008 cifie a una metodologia de investigacion
exploratoria, no estructurada, que se basa en pagumuestras y que tiene el
propésito de brindar conocimientos y comprensioh estdorno de un problema.
Kotler (2012) manifesté que es considerada el @ripaso Util para poder explorar
las percepciones de los consumidores respecto deasng productos. Es de
naturaleza indirecta, por lo que el cliente poddar menos en guardia y asi revelar
mas sobre si mismos. A través de sus técnicasitparmn amplio abanico de
contestaciones posibles y dispara la imaginacidryago a estudiar. Aqui entran
las técnicas proyectivas que incluyen las técniasasociacion, visualizacion,
complementacion, construccion, entre otras.

Cuantitativo

Reune informacion que puede ser medida, se centila eecopilacion de
datos, es concluyente.Considerada como el método de investigacibn conomay
validez cientifica al ser de tigovestigacion experimental que esta disefiada para
descubrir las relaciones causa-efecto, eliminandas explicaciones alternativas a

los resultados observados. (Kotler.P, 2012)

Recopilacion De Informacion
Esta fase es la mas sensible del proyecto, ygoquéo general es la mas
susceptible a errores. En el presente proyectoeaeardn una combinacion de

métodos cuantitativos y cualitativos con usuarigs gpnsuman bisuteria artesanal.
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Herramientas cualitativas

Observacion: Este método permiteecabar datos nuevos discretamente,
mediante la observacién de los entornos y los estoelevantes (grupo

objetivo) mientras éstos compran o consumen product

Focus Group Es un grupo de discusion que esta integrado gisrysdiez
personas, seleccionadas en funcibn de determinadaacteristicas
psicograficas, demograficas, u otras considerasi@fmes al problema a
resolver, que se reunen para discutir en detalierstis temas de interés. Su
€s0 es un paso exploratorio Util, pero se debeacuid generalizar la
informacion obtenida, ya que los intereses de msi@stra no precisamente
son los del todo el mercado. El grupo es guiadoumomoderador, quien
plantea una serie de preguntas que sirven de dgtimtentando descubrir
cuales son las verdaderas motivaciones de los oodstes, y por qué hacen

y dicen ciertas cosas. Usualmente son sesionbadgas.

Entrevista: Kotler (2012) lo describio comel método mas versatil, ya que
el entrevistador esta en capacidad de hacer magurges y anotar
observaciones adicionales sobre el entrevistatits tamo como su lenguaje

corporal y su atuendo.

Herramientas Cuantitativas

A

Encuestas:Su uso es para conocer qué saben, qué creenrafistgn y qué
satisface a los consumidores. De acuerdo a K@@t2) las encuestas
pueden traer los siguientes  inconvenientes, l@esuen este estudio se
cuidara de no caer en ellos:

No ubicar a los encuestados

Individuos que se nieguen a colaborar

Que sus respuestas no sean concluyentes paradibest

Que el investigador sesgue las respuestas al stadw.
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En este estudio se las realizara via correo etl@ctr@para optimizar tiempo y
recursos. Se detalla a continuacion la encuestaufada al publico objetivo de este

estudio:

Encuesta para Estudio

La presente encuesta corresponde a una investigaeepretende conocer el
comportamiento de compra de bisutdrecha a mano/artesana(Handmade)en
usuarias de la ciudad de Guayaquil. La Infornragide proporcione sera utilizada
de manera confidencial.

* Requerido

Vive en la ciudad de Guayaquif

Si N ]

Edad *

Entre 18 y 25 afnos []

Entre 26 y 35 afios []

Entre 36 y 50 afios []

Mayor a 50 afios [

Género*

Masculinol] Femenin[]

Nivel de Ingreso mensuaf

Entre 366 y 700 délares[]

Entre 701 y 1200 dolare{ ]

Entre 1201 y 2000 dolar{]

Mayor a 2000 ]

Sector donde vive:*

Norte

Sur

Centro

Via a la Costa

Via a Samborondén

oo ognd

En las siguientes respuestas solo marcar una opcién
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1. ¢Realiza usted compra de bisuteria hecha a maadésanal
(Handmade)?*

SiCJ1 No

2. ¢Qué tipo de bisuteria artesanal compra? Seleccionar en orden de
importancia del 1 al 5, siendo 5 el mas importantg 1 el menos importante

Aretes [

Pulseras []

Cadenas[]

Collares []

Anillos [

3. ¢Por qué compra bisuteria hecha a mano/artesan@giandmade® Ordenar en
orden de importancia del 1 al 6, siendo 6 el mas portante y 1 el menos importante

Originalidad de la pieza: colores, materiales. []

Personalizacion

Precio

Moda/Tendencias

Marca

Oodoo

Tamano

4. Cuél es la principal marca de bisuteria hecha mano/artesanal Handmade)

que usted recuerda?

5. De estas marcas bisuteria hecha a mano/artesaiidandmade) por orden de
importancia cual tiene su percepcion de mejor calad? Seleccionar en orden de

importancia del 1 al 5, siendo 5 el mas importantg 1 el menos importante

Wen Handmade ]
Turchese ]
Denisse Ortega Design [
Mystic ]
Adorissima ]

6 ¢ Qué materiales prefiere para bisuteria hecha aano/artesanal Handmade)?

Piedras Naturales (Jade, Onix, etc)[]
Cristales 1
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Hilos

Cordones de seda

Cuero

0o

7 ¢A quién regularmente usted compra bisuteria heeh a mano/artesanal

(Handmadg? *

Emprendedoras en redes sociales

Emprendedora que visitan oficinas

Venta por catalogo

Joyerias/Local

8. ¢ Para quién usted compra bisuteria hecha a marmofesanal Handmadg?*

Para mi
Para amigos
Familiares
Otros

]

]
]
]

]
]
]
]

9. ¢Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria hez a mano/artesanal

(Handmadg?* Marque de acuerdo al accesorio de su preferencia dempra.

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

Aretes

Pulseras

Cadenas

Collares

Anillos

10. Para qué ocasion usted compra bisuteria hecha eano/artesanal

(Handmadg? *

+ Diario

« Ocasiones especiales (matrimonios, fiestas) [l

11 ¢Cuénto usted invierte en la compra de bisuteriaecha a mano/artesanal

(Handmadg?*
De $20 a $30
De $30 a $40

L]
L]
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De $40 a $50 1
De $50 en adelante [

12. Cuél es su método de pago al adquirir bisuterihecha a mano/artesanal
(Handmadg? *

Efectivo ]

Tarjeta de crédito ]

Depdsito bancario/Transferencia []

13. ¢Cudl su principal fuente de informacion paraconocer sobre la venta de
bisuteria hecha a mano/artesanalHandmadg? Seleccionar en orden de importancia

del 1 al 5, siendo 5 el mas importante y 1 el menimsportante*

Instagram/ Facebook 1
Influenciadores: personalidades de TV. ]
Ferias =
Familia/Amigos O
Paginas web ]

14. ¢ Es importante para usted que la bisuteria artanal que adquiera venga en
un empaque?

Si

No [

De ser afirmativa su respuesta, seleccione el empexde su preferencia:

Cajita ]

Funda de Organza ]
Andlisis de la Informacién

Kotler (2012) detall6 que en esta fase se obtieoaclusiones a partir de la
informacion recabada. En este estudio se procedéfular los datos que puedan
dar informacion sobre el comportamiento de commdad usuarias de bisuteria

artesanal en la ciudad de Guayaquil.

Presentacion de Conclusiones y Toma de Decisiones

Los resultados que tienen relevancia para restdvproblematica planteada
son expuestos v justificados. Es clave el aseserdonde la persona que lidere la
investigacion, para obtener su retroalimentacidmérmacion y recomendaciones

para la futura toma de decisiones. (Kotler.P, 2012
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Target De Aplicacion

Definicion de la Poblacion

De acuerdo al Censo del 2010, se determiné untagob de 2°654.274
habitantes, de las cuales 1 346 150 mujeres (50/&g)oblacion zonal representa
aproximadamente el 73% de la provincia del Guayat 38,3% del total nacional
(INEC, 2010); la tasa de crecimiento se estima,@% 1 menor al indicador nacional
(1,9%). (Secretaria Nacional de Planificacion w&reollo, SENPLADES, 2015)
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Figura 15. Pirdmide Poblacional. Tomado de Agendana Zona 8 -
Guayaquil por SENPLADES, pagina 15.

El informe de SENPLADES (2015) expuso que la pidenpoblacional tiene
una base conformada por grupos de edad que vay @4 @nos, lo que representa el
47%; el segmento que comprende la poblaciéon enfrey 685 afios y mas,
corresponde al 6%. Esto permite afirmar que lagmdh de la zona sigue siendo
joven, por lo tanto se la identifica como una potaidad a considerar en los
procesos propuestos en esta Agenda. El 97% dedbiahtes reside en areas
urbanas, mientras que el 3% esta en el sector. Ematelacion con la distribucion
por cantones, en Guayaquil viven 2.350.915 hal@tanén Duran 235.769 y en
Samborondon 67.590.

De acuerdo al Censo del Instituto Nacional de distigas y Censos, INEC
(2010) la ciudad de Guayaquil cuenta con una PE#bI@RION EconOmicamente
Activa) de 53.3%. De su poblacion de 2.350.915thates, la cifra de 1.192.694
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corresponde al género femenino. (Instituto NadideaEstadisticas y Censos INEC,
2010)
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Figura 16. Asi es Guayaquil cifra a cifra. Tomade thfografias por

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEILO0.

Para fines de la elaboracion de la presente igaesdbn, se tomd como
universo la ciudad de Guayaquil. La muestra fueecegdbnada en base a la
metodologia definida (tamafo de la muestra de pairias infinitas), por lo tanto se
procedié a tomar la encuesta 386 guayaquilefiasved socioeconémico B y A,
Con los resultados que se obtengan las encuestpedsa recoger informacion para
resolver la problematica planteada. Para determghdamafno de la muestra del
presente proyecto se trabajé con la formula de treecesleatorio (Hernandez,
2012):

. N
T IN—1xEr+1

Donde:
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N: Tamafo Muestra
N: Tamano Universo

E: Margen de error admisible (0.05 en este caso)
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Capitulo 4: Resultados de la investigacion

Resultadas Cualitativos

Para la realizacion de esta herramienta de imgaEséin se contactd a cuatro
usuarias de bisuteria artesanal de la ciudad deya@ué Dos de ellas
econdmicamente activas, y dos perfiles de usuguasno trabajan. Los recursos
que se utilizaron fueron una grabadora de voz, ynktodologia formato de
preguntas abiertas y técnicas proyectivas de asooig complementacion.

Las cuatro entrevistadas coincidieron en queitaraidad y personalizacion
es el atributo relevante al momento de su elecciAdemas que al momento de
invertir en una bisuteria artesanal el precio ncesariamente es un factor decisivo
de compra, ya que prima mas el gusto por la piega interés de obtenerla para

satisfacer su necesidad de compra.

Tabla 1.

Perfil de Entrevistadas

Nombre Denisse Gabriela Maria José Nanyeli
Baquerizo Paucar Bastidas Bastidas
Edad 27 24 21 21
Cargo Ejecutiva De Ejecutiva De Estudiante. Ing. En Estudiante.
Eventos Cuentas Marketing Ingenieria
en
produccion
audiovisual
Tipo de Economicament Econdmicament No Trabaja No Trabaja
Cliente e Activa e Activa

A partir de la informacion general de las entredsss se abordd aspectos
relacionados al comportamiento de compra de bisutetesanal, la misma que se

resumen en la siguiente tabla.
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Tabla 2.

Matriz de Hallazgos

Conoce El Termino Bisuteria Hecha A
Mano/Artesanal (Handmade)?

Si Si, se me viene a la mente el
término hecho a mano, handmade.
Cuando es algo hecho a mano le
gueda la duda de que tan buena
calidad puede ser el accesorio. Sin

Si. Es todo lo hecho a
mano, se puede usar
materiales reciclados.

embargo, igual califica que su valor

econdémico puede ser igual 0 mas
gue otro tipo de accesorios.

Si. Son accesorios hechos a
manos, con materiales a
veces reciclados.

Usted Compra Bisuteria Hecha A Si Si Si, como no trabaja su Si, como no trabaja su
Mano/Artesanal (Handmade)? mama es la que paga por mama es la que paga por
esa adquisicion. esa adquisicion.

Sector Donde Vive: Via a Samborondon Sur Norte Norte
Qué Tipo De Bisuteria Artesanal El 80% de mis accesorios Si Collares Collares y pulseras, y de
Adquiere? son artesanales y el 20% es vez en cuando anillos.

de otros materiales como

acero.
Que Tipos De Accesorios Compra? Aretes y collares, anillos  Collares/Colgantes delicadosy  Collares Collares y pulseras, y de

nunca. Poca frecuencia de aretes, pero no tan grandes.
compra de pulseras

vez en cuando anillos.
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Factores Para Adquirir Bisuteria
Artesanal?

Disefio, calidad, valoro Materiales y acabados determinan Precio, disefio, calidad. De calidad, innovador y
mucho que sea de buena costo de la bisuteria. El tamafio eslgual si el accesorio le original. Le gusta que
calidad. No lo relaciona con importante porque por ejemplo en guata mucho, lo adquiere juegue con las texturas,
baja calidad, es mas prefiereel caso de aretes pueden ser usadst ser el precio colores y tamafios.
gue sea hecho a mano por la diario. Los colores también es impedimento. La calidad es
personalizacion, tiene el importante, siempre y cuando seanimportante porque se
criterio de quien lo elabora bien combinados, no hacer mezclasxpone mucho a clima de

raras. Cuando el goldfilled playa, y eso tiende a

(material dorado de cadena) se ve deteriorar la bisuteria.

muy dorado se nota falso. La

personalizacion también es

importante.
Qué Marca Recuerda? Turchese N/R Nero+Nero Black Emotion y
Nero+Nero
Menciona Marcas A Las Que Usted Ha Wen Handamade, TurcheseN/R N/R N/R

Adquirido Bisueria Artesanal.

Mystic, Palhua y otra
emprendedora que no tiene
marca. A Mystic compro
aretes para matrimonios, asi
como otra marca Palhua ya
que comparé precios y
estaba mejor en precio y
calidad.

Qué Material Prefiere Para Bisuteria
Artesanal?

Perlitas, colores neutrales, Tonos dorado, piedras en colores Goldfilled para cadenas, Piedras Naturales.
cuarzos Vivos. Cuarzos, Cristales, hilos.
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Para Quién Compra Bisuteria? Uso personal, también pasaPara ella, pero también adquiere Para ella. Para ella.
que si tiene accesorios para su mama, hermanas y abuelita
comprados y tiene algiin ~ porque vive en una casa de
evento, por ejemplo un mujeres.
cumpleanos, los usa como
regalo.
Frecuencia De Compra Mensual. Trimestral. Trimestral. Trimestral.
Inversién Mensual $25/Trimestral Si vale la pena el accesorio, sile De $20 a $40 Hasta $30

$100

gusta mucho no ve costo, lo
adquiere, por ejemplo adquirié una
pulsera de una marca artesanal en
De Prati en $60. La inversion que
hace es en general es de $20 en
adelante.

Forma De Pago

Efectivo, a veces a plazos siEfectivo, depende del monto de

compra a alguien de
confianza

compra a veces a plazos si comprabancaria
a algun emprendedor. Si es un loca
con Tarjeta de crédito.

Efectivo y Transferencia

Efectivo y Transferencia
bancaria

Empaque

Para ella no es necesario,
pero si es para regalo la
solicita. Muchas
emprendedoras no tienen
marca, 0 un empaque que
las identifique.

Si es importante porque sile dan Si es importante, si le dan No es relevante, lo

caja en la entrevistada guarda la una caja por compra la

importante es el accesorio

bisuteria artesanal adquirida. guardo o sirve para regalo. en si.

Fuente De Informacién

Instagram, porque en el
buscador dependiendo de
los gustos salen
publicaciones afines/
Influenciadores.

Redes sociales, ahi se entera por Redes sociales, Instagram. Redes sociales.

referencia de amigas o También el boca a boca de

influenciadores. amistades.
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Ocasién De Compra Para el diario Diario Diario Diario
principalmente, porque
parte de mi rutina es elegir
mis accesorios, no repito.

Complementar Frase: Qué Piensas en la ropa que tengo, en las Detalles. Se siente juvenil, libre e  Se siente innovadora, con
Cuando Vas A Comprar Bisuteria? combinaciones, en que me innovadora. estilo, libre y Unica.

falta, si tengo fiesta que

vestido tengo para

combinar.

Asociacion Por Palabras Handmade, Delicadeza, Exclusividad, Disefio, Barato. La entrevistada  Arte e innovacion.
emprendimiento, disefio de Colores. acot6 que hay casos que es
joyas, personalizado. un accesorio bien hecho

pero a bajo costo, pero
también esta el caso del
accesorio que se observa en
redes sociales y cuando los
ve en persona se ven de
baja calidad

Datos Adicionales N/R N/R Considera que le falta N/R

innovar el mercado, dar
mayor promocion. Por
ejemplo en Ferias, venden
usualmente caro cuando
deberian ser precios mas
aterrizados.
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Estructura de la Encuesta

Se elaboré una encuesta compuesta por preguneasogiribuyeron a dar
respuestas de la problematica planteada al inieieste estudio y que ayuden a
descifrar el perfil de las usuarias de bisutettiesanal de la ciudad de Guayaquil. Se
realizaron preguntas de informacion general, dec&a multiple y abiertas las
cuales dieron como resultado informacion relevaata la evaluacion cuantitativa y
cualitativa. De los datos arrojados, se pudo olsedwersas variables para el

comportamiento de compra de las usuarias de ladidd Guayaquil.

Edad

BDe 15 a 25 afos
EDe 26 a 35 afios
Cloe 36 a 50 arios
B Mayor a 50 afios

Figura 17. Edad.

La figura 17 refleja que el peso de las consumaglade la ciudad de
Guayaquil recae en el rango de edad d 26 a 35 aiosl 66,84%. Seguido del
rango de 36 a 50 afios con un 19,43%, luego panglordel 18 a 25 aflos con un

9,59% y en ultimo lugar el rango de mayor a 50 aivosel 4,15%.
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Nivel de Ingresos Mensuales

B De 366 a 700 délares
EDe 701 a 1200 délares
Cloe 1201 a 2000 délares
I as de 2000 délares

Figura 18. Nivel de ingresos mensuales.

La figura 18 muestra que el nivel de ingresos ma&les con mayor
incidencia recae en el rango de 701 a 1200 dotamesin 38,60%, seguido del rango
de 1201 a 2000 ddlares con 24,09%. En los Ultidosslugares se observa el rango
de 366 a 700 ddlares con el 20,73%, y finalmentaeyjo de ingreso de mas de
2000 dolares con el 16,58%.

¢En que sector vive?

M riorte

W viaala Costa
[ ia a Samboronddn

Figura 19. ¢ En qué sector vive?
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La figura 19 refleja que el sector de mayor inogde de las usuarias de
bisuteria artesanal se encuentra al norte de adide Guayaquil con el 51,55%,
seguido del sector de la via a Samboronddén cor3@2%; en tercer lugar se
encuentra el sector de via a la Costa con el 12,85%ector del Sur con el 11,40%,

y finalmente el sector del Centro con el 0,78%.

Orden de importancia compra: Aretes
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Orden de importancia compra: Aretes

Figura 20. Orden de importancia compra: Aretes

La figura 20 refleja el orden de importancia enctampra de bisuteria
artesanal de Aretes. Para el 51,04% es Muy impmertasta adquisicion, frente al
15,51% que lo considera Importante, el 12,69% émndiite, el 12,18% Nada
importante y finalmente el 9,59% lo considera Piogoortante.
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Orden de importancia compra: Pulseras
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Orden de importancia compra: Pulseras

Figura 21. Orden de importancia compra: Pulseras.

La figura 21 refleja el orden de importancia enctampra de bisuteria
artesanal de Pulseras. Al analizarlo de mayor @omienportancia, para el 36,01%
es Importante esta adquisicion, frente al 26,17&lqgweonsidera Muy Importante, el
16,56% Indiferente, el 12,85% Nada Importante alfitente el 8,29% que lo
considera Poco importante.

Orden de importancia compra: Cadenas
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Orden de importancia compra: Cadenas

Figura 22. Orden de importancia compra: Cadenas.
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Porcentaje

La figura 22 muestra el orden de importancia ercdmpra de bisuteria
artesanal de Cadenas. Al analizarlo de mayor ammportancia, para el 36,09%
es Indiferente esta adquisicion, frente al 21,24% kp considera Importante, el
19,69% Nada importante, el 19,17% Muy Importanfemgmente el 8,81% que lo

considera Poco importante.

Orden de importancia compra: Collares
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Orden de importancia compra: Collares

Figura 23. Orden de importancia compra: Collares.

La figura 23 muestra el orden de importancia ercdmpra de bisuteria
artesanal de Collares. Al analizarlo de mayor aagn@nportancia, para el 30,05%
es Poca Importante esta adquisicion, seguido ded5%® que lo considera
Indiferente, el 19,43% Muy importante, el 16,0% pbrtante y finalmente el

14,51% que lo considera Nada importante.
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Orden de importancia compra: Anillos
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Figura 24. Orden de importancia compra: Anillos

La figura 24 muestra el orden de importancia ercdmpra de bisuteria
artesanal de Anillos. Al analizarlo de mayor a orémportancia, para el 52,33% es
Nada Importante esta adquisicion, seguido del 24,8ae lo considera Indiferente,
el 13,73% Muy importante, el 11,40% Poco Impodanfinalmente el 8,03% que

lo considera Importante.

Atributos para adquirir bisuteria

80

Porcentaje

204

1451%
5,70%
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Originalidad Personalizacion Precio Moda Marca Tamano

Atributos para adquirir bisuteria

Figura 25. Atributos para adquirir bisuteria
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La figura 25 refleja los Atributos que influyerslasuarias de la ciudad de
Guayaquil para adquirir bisuteria artesanal. RArd@7,20% de las usuarias el
atributo Originalidad prevalece frente a los sigtés: Personalizacion con el
14,51%, Precio 5,70%, Moda 0,79%, Marca 1,30% ydaran?0,52%.

Percepcion de calidad [Wen Handmade]
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Percepcion de calidad [Wen Handmade]
Figura 26. Percepcion de calidad (Wen Handmade).

La figura 26 refleja la Percepcion de calidadaaés de la recordacion de la
marca de cinco marcas de bisuteria artesanal daudad de Guayaquil. En esta
figura se estudi6é a la marca Wen Handmade, lalauariable preponderante es de
Muy Recordada con el 45,85%.

Percepcion de calidad [Turchese]
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34,72%)
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Percepcion de calidad [Turchese]

Figura 27. Percepcion de calidad (Turchese).
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La figura 27 refleja la Percepcion de calidadaaés de la recordacion de la
marca de cinco marcas de bisuteria artesanal daudad de Guayaquil. En esta
figura se estudid a la marca Turchese, la cual ddable preponderante es
Recordada con el 34,72%.

Percepcion de calidad [Denisse Ortega Design]
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Percepcion de calidad [Denisse Ortega Design]

Figura 28. Percepcion de calidad (Denisse Ortegaibe).

La figura 28 refleja la Percepcion de calidadaaéds de la recordacion de la
marca de cinco marcas de bisuteria artesanal daudad de Guayaquil. En esta
figura se estudié a la marca Denisse Ortega Dekigmial la variable preponderante

es Indiferente con el 39,35%.

Percepcion de calidad [Mystic]
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Percepcion de calidad [Mystic]

Figura 29. Percepcion de calidad (Mystic).
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La figura 29 refleja la Percepcion de calidadaaéds de la recordacion de la
marca de cinco marcas de bisuteria artesanal daudad de Guayaquil. En esta
figura se estudid a la marca Mystic, la cual laialde preponderante es Poco
Recordada con el 31,61%.

Percepcion de calidad [Adorissima]
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Percepcion de calidad [Adorissima]

Figura 30. Percepcion de calidad (Adorissima).

La figura 30 refleja la Percepcion de calidadaaés de la recordacion de la
marca de cinco marcas de bisuteria artesanal daudad de Guayaquil. En esta
figura se estudié a la marca Adorissima, la cualdaable preponderante es Nada
Recordada con el 39,64%.

¢Qué materiales prefiere para su bisuteria artesanal?

60—

40

Porcentaje

20

Farx i
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Piedras Naturales Cristales Hilos Cordones de seda Cuera

¢ Qué materiales prefiere para su bisuteria artesanal?

Figura 31. ¢ Qué materiales prefiere para su bisiatertesanal?
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La figura 31 muestra la preferencia en materiglesa la adquisicion de
bisuteria artesanal. La mayoria de las encuestaflag que su preferencia son las
Piedras naturales con el 65,03%, seguido del 25%65Cristales; el 4,40% eligio el
material Cuero, el 3,37% selecciond Hilos y finahteeel 1,55% prefiri6 Cordones

de seda.

¢Para qué ocasion usted compra bisuteria artesanal?

B Uso diario
[H Ocasiones especigles

Figura 32. Para qué ocasion usted compra bisutartasanal?

La figura 32 refleja la ocasién para que las uasade la ciudad de
Guayaquil adquieren bisuteria artesanal. El 17,88%s usuarias lo adquieren para
Uso diario, mientras que el 23,32% lo hacen paras@nes especiales, tales como
fiestas, matrimonios,

¢ Usted a quién compra bisuteria artesanal?

etc.
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sociales

¢Usted a quién compra bisuteria artesanal?

Figura 33. ¢ Usted a quién compra bisuteria artes2na
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La figura 33 determina a quién se realiza la cendggr bisuteria artesanal. El
78,24% de las usuarias compran a Emprendedorasien sociales, mientras que el
11,40% adquieren en locales o joyerias. El 8,2%%ad usuarias compran a
emprendedoras que visitan oficinas y finalment® @r% compran a través de venta

por catalogo.

¢ Para quién usted compra bisuteria artesanal)

100
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iPara quién usted compra bisuteria artesanal)

Figura 34. ¢ Para quién usted compra bisuteria aatesd

La figura 34 muestra para quién va dirigida la caarge bisuteria artesanal.
El 83,94% de las usuarias compran para ellas mjsmasntras que el 9,33% los
adquieren para familiares. Tan solo el 3,89% camara Amistades y finalmente
el 2,85% es considerado como otros.

¢Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (aretes)?
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éCon qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (aretes)?

Figura 35. ¢ Con qué frecuencia usted adquieredbiawdrtesanal (aretes)?
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La figura 35 refleja la frecuencia en la que |asiarias de la ciudad de
Guayaquil adquieren bisuteria artesanal. En egpardi se estudio al tipo de
accesorio Aretes, en el cual la variable preparderes la frecuencia Mensual con
el 31,35%.

¢ Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (pulseras)?
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£Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (pulseras)?

Figura 36. Frecuencia de compra de bisuteria (puasg

La figura 36 refleja la frecuencia en la que |asiarias de la ciudad de
Guayaquil adquieren bisuteria artesanal. En egfardi se estudid al tipo de
accesorio Pulseras, en el cual la variable pregramie es la frecuencia Trimestral
con el 37,31%.

¢ Con queé frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (cadenas)?
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¢Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (cadenas)?

Figura 37. ¢Con qué frecuencia usted adquiere brsat artesanal

(cadenas)?
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La figura 37 refleja la frecuencia en la que |asiarias de la ciudad de
Guayaquil adquieren bisuteria artesanal. En egpardi se estudio al tipo de
accesorio Cadenas, en el cual la variable prepantéees la frecuencia Semestral
con el 30,57%.

¢ Con queé frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (collares)?
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¢Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (collares)?

Figura 38. ¢Con qué frecuencia usted adquiere bisat artesanal
(collares)?

La figura 38 refleja la frecuencia en la que |asiarias de la ciudad de
Guayaquil adquieren bisuteria artesanal. En egfardi se estudid al tipo de
accesorio Collares, en el cual la variable prepoanite es la frecuencia Semestral
con el 37,05%.

¢ Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (anillos)?

&0
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£Con qué frecuencia usted adquiere bisuteria artesanal (anillos)?

Figura 39. ¢ Con qué frecuencia usted adquiere brsaitartesanal (anillos)?
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La figura 39 refleja la frecuencia en la que |asiarias de la ciudad de
Guayaquil adquieren bisuteria artesanal. En esgpardi se estudiéo al tipo de
accesorio Anillos, en el cual la variable prepoadee es la frecuencia Anual con el
58,03%.

¢ Cuanto usted invierte en la compra de bisuteria artesanal?

Bl oe 520 2 330
0§30 2 340
[Cloe $40 a 350

M De 350 en adelante

Figura 40. ¢ Cuanto usted invierte en la compra deteria artesanal?

La figura 40 muestra la inversion de las usuarakadiudad de Guayaquil al
adquirir bisuteria artesanal. Las encuestadasciearon a una mayor inversion en
el rango de $20 a $30 con el 51,04%, seguido dgorde $30 a $40 con el 30,57%.
El 13,21% tiene el rango de $40 a $50, y finalmeatesolo el 5,18% invierte una

cantidad mayor a 50 délares.

¢Cual es sumeétodo de pago al adquirir bisuteria artesanal?

B Efectivo

[ Tarjeta de crédito
[ Bl

epdsito
bancario/Transferencia

Figura 41. ¢ Cual es su método de pago al adquisuteria artesanal?.
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La figura 41 muestra el método de pago de lasriasude la ciudad de
Guayaquil al adquirir bisuteria artesanal. Priatiente la compra se realiza en
efectivo con el 66,32%, seguido del 18,85% queiz@atu compra a través de
deposito bancario o transferencia, y finalment&é%03% que realiza sus compras

con tarjeta de credito.

¢, Cudl es su principal fuente de informacién para conocer sobre bisuteria

artesanal?

50

G0
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£
[=
[ 1]
e 407
5
o
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. 77% | =,70% | 5 89% 777%

T T T T T
Pagina Web Farmilia/Amigos Ferias Influenciadores:  Instagram/Facebook

personajes de TV

¢ Cual es su principal fuente de informacion para conocer sobre bisuteria
artesanal?

Figura 42. ¢ Cual es su principal fuente de inforfdacpara conocer sobre

bisuteria artesanal?
La figura 42 refleja cual es la principal fuedteinformacién de las usuarias

de la ciudad de Guayaquil al adquirir bisuteriasahal. A primera vista se observa

que fuente Instagram/Facebook lidera la muestraetdd,87%,
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¢ Es importante para usted que la bisuteria artesanal que adquiera lareciba en un
empaque?

Hsi
Eno

Figura 43. ¢Es importante para usted que la bidateartesanal que
adquiera la reciba en un empaque?

La figura 43 muestra la importancia del empaqueekmue reciben la
bisuteria artesanal las usuarias de la ciudad deydguil. Para el 93,78% si es
importante el empaque, mientras que para el 6,22%ene mayor importancia,

De ser afirmativa su respuesta anterior, seleccione el empaque de su preferencia.

B cajta
B Funda de organza
Onr

Figura 44. De ser afirmativa su respuesta antergaleccione el empaque de
su preferencia.
La figura 44 es una extension de la pregunta iantera que las usuarias

contestaron afirmativamente prefieren en un 70,2&étbir en cajita su bisuteria
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artesanal, mientras que el 23,58% prefieren fundaodjanza. El 6,22% no

respondié a esta pregunta.

Cruce de variables - Correlacién de Pearson

Para este estudio, en el cual se realiz6 una igaegin de mercado de
naturaleza mixta, se utilizo la correlacion de Bemarpara el cruce de variables de
interés. Usualmente en la investigacion de megatiinterés principal es resumir
la fuerza de la asociacién de dos variables mét(etlhotra, 2008). De acuerdo a
Malhotra (2008) en dicha situacion, tarrelacion producto-momento,,res el
estadistico mas utilizado ya que resume la fueezasiciacion entre dos variables
métricas (de intervalo o de razén), las que se gue@nominar comoXy Y. Se
trata de un indice que se utiliza para determimaxiste una relacion lineal o
rectilinea entr&X y Y, y que indica el grado en que la variacion devarable,X, se
relaciona con la variacion de otra variab¥e, Esta teoria que fue propuesta
originalmente por Karl Pearson, también se le cencomo coeficiente de
correlacion de Pearson. También se le denominalaoi®n simple, correlacién

bivariada o simplemente coeficiente de correlacifvialhotra, 2008)

A continuacion se detalla las cruces de variatdlabzadas para este estudio:

Principal fuente de informacion para adquirir bisuteria artesanal

mDe18a25afios  mDe 26 a35 afios De 36a50afios  mMMayora50 afios
92%

75% T6%

63%

25%

6% 7% B oy TR
0% 0% 0% 0% 0%

Pagina Web FamiliafAmigos Ferias Influenciadores: personajes de Instagram/Facebook
™

Figura 45. Fuente de informacion para adquirir bistia artesanal.

La figura 45 muestra que la principal fuente ddorimacion es
Instagram/Facebook en el rango de 18 a 25 afioarc®2%, seguido de un 76% del
rango de 36 a 50 afios con el 76%, luego el 75%esonde al rango de 26 a 35

afos, y finalmente el rango de mayor de 50 afioset@®%. Un hallazgo en esta
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figura fue observar que el 63% del rango de mayob@ afios hace también su
busqueda de informacion a través de la web.

Atributos para adquirir bisuteria artesanal

100%
0%
80%
T0%

60%
0%
40%
0%
20%
10%
0%

HDel§a 25 aios
HDe26a 35 afios
De 36a 50 aiios

mMayora 50 aiios

7% 4, 504
i)
1% 1% 1%
ﬂ%. 0% 0% 1% 0% 0% -_0% 0% 0% 1% 0% 0%

Precio Moda Marca Tamaiio

Figura 46. Atributos para adquirir bisuteria artasal.

La figura 46 muestra los Atributos para adquirisukeria, en la cual
prevalece la caracteristica de Originalidad en tafis los rangos de edad, siendo
preponderante en el rango mayor a 50 afios con%l 88.a segunda y tercera
caracteristica que resalté en la investigaciéraadel Personalizaciéon, cuyo rango d
edad que eligié principalmente este atributo fu8la 50 afios con el 16%, vy el
atributo Precio elegido principalmente por el ranigoedad de 26 a 35 afios con el
7%

¢A quién compra bisuteria artesanal?

m Emprendedoras en redes sociales mEmprendedora que visitan oficinas Venta por catalogo m Joyerias/Local
B9%
B0%
735%
50%
38%
15%
- - 2% 10% 9% 13%
o > | o
De 18 a 25 arnios De 26 a35 anios De 36 a 50 afos Mayor a 50 afios

Figura 47. ¢ A quién usted compra bisuteria arte$ana

La figura 47 refleja a quien mas compran las uasate bisuteria artesanal,
donde la variable que predomina es la de Empremde@n redes sociales, liderando
en el rango de 18 a 25 afios con el 89%, seguidoadgb de 26 a 35 afios con el
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80%, el 73% en el rango de 36 a 50 afios y finalenein$0% en el rango de mayor a

50 afos.

Frecuencia de compra bisuteria artesanal: Aretes

mMensual m Trimestralm Semestral mAnual

8804

2994 30%

Del8a 215 afios De26 a 35 aiios De 36 a 50 afios Mayora 50 afios

Figura 48. Frecuencia de compra de bisuteria artedaAretes.

La figura 48 refleja la frecuencia de compra daut@ria artesanal de Aretes.
El rango de mayor a 50 afios lidera la categoriaet&8% con compras mensuales,
mientras que el rango de clientes de 18 a 25 adiosue 46% adquiere de forma
trimestral. El rango de 36 a 50 afios tiene urauéecia de compra semestral con el
33%. La frecuencia de compra anual se repite €nalagos de 26 a 35 afios y 36 a
50 afios con el 19%.

Frecuencia de compra bisuteria artesanal: Pulseras

EMensual B Trimestral ®5emestral ®Anual

50% 50%

De 18 a 25 afios De26 a 35 afios De 36 a 50 afios Mayor a 50 afios

Figura 49. Frecuencia de compra de bisuteria artedaPulseras.
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La figura 49 refleja la frecuencia de compra deut@ria artesanal de
Pulseras. El rango de mayor a 50 afios lidera &goda de compras mensuales con
el 50% igualando también la frecuencia de compnmaes@al con el mismo
porcentaje.

Frecuencia de compra bisuteria artesanal: Cadenas

BEMensual BTrimestral ®Semestral BAnual

63%

33%33%

Del8a 15 afios De26a 35 anios De 36 a 50 afios Mayor a 50 afios

Figura 50. Frecuencia de compra de bisuteria artedaCadenas.

La figura 50 refleja la frecuencia de compra deut@ria artesanal de
Cadenas. El rango de mayor a 50 afios lidera lgadgéecon el 63% con compras
mensuales, mientras que el rango de clientes de2Bafos con un 49% adquiere
de forma trimestral. EI rango de 36 a 50 afiosetiena frecuencia de compra
semestral con el 33%, y el rango de 26 a 35 ai@oe tuna frecuencia anual de
compra de collares.

Frecuencia de compra bisuteria artesanal: Collares

BMensual ®Trimestral ©Semestral ®Anual

49%

46%

38%

15% 358%
32% 33% 11%
25%
22%
14% 16%
99
m o

De18a 25 afios De26a 35 aiios De36a 50 afios Mayor a 50 afios

32%

Figura 51. Frecuencia de compra de bisuteria artedaCollares.
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La figura 51 refleja la frecuencia de compra deut@ria artesanal de
Collares. El rango de mayor a 50 afios lidera lagmafa con el 38% con compras
mensuales, mientras que el rango de clientes de2Bafos con un 32% adquiere
de forma trimestral y también cuenta con el magago de frecuencia semestral con

un 46%. El rango de 36 a 50 afios tiene una frecu@muial de compra de collares
del 49%.

Frecuencia de compra bisuteria artesanal: Anillos

B Mensual BTrimestral pSemestral B Anual

63%

A9% A9%,

38% 38%
31%

212%

16% 15%
14% 0% 11% 12% 13% 13%
2%

D 18225 afios De 26 335 afos De 36 a 50 afios Mayor a 50 afias

Figura 52. Frecuencia de compra de bisuteria artegaAnillos.

La figura 52 refleja la frecuencia de compra deteisa artesanal de Anillos,
gue fue el item menos seleccionado, ya que la reager las usuarias daban como
dato una frecuencia de compra anual. Dicha frecaesgcve reflejada con el 63% en
en el rango de 26 a 35 afios.

Inversion en bisuteria artesanal

EDe$20a$30 ®WDeS30a$40 mDe340a$50 ®De$50en adelante

T2% 70%

Del§al5 afios Del6a S aiios Del6a 50 afios Mayora50 afios

Figura 53. Inversién en bisuteria artesanal.
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La figura 53 muestra el rango de inversion paradmpra de bisuteria
artesanal. EIl publico objetivo del rango de edaillee26 a 35 afios es el que mas
invierte en este tipo de accesorios, siendo elaaegnversion de $30 a $40 el valor
preponderante. Un hallazgo interesante dentraeskeidio arrojé que el rango de
edad de usuarias jévenes de 18 a 25 afios hacémvension mayor a $50, lo cual se
puede deber a que estan en una edad donde no tiea@res gastos, y tienen

holgura econémica para realizar este tipo de casnpra

Nivel de Ingresos mensuales

T0%

65%

60%

50%

®De366a 700 dolares
HDe701a1200 délares

De 1201 a2000dolares
B Masde 2000 dolares

40%

30%

20%

10%

0%

Del§a 25 afios Del6a 35 aiios De 36 a 50 afios Mayor a 50 afios

Figura 54. Nivel de ingresos mensuales

La figura 54 refleja el nivel de ingresos mensudke$as usuarias de bisuteria
artesanal. En el rango de 18 a 25 afios se reaanijue el ingreso que es relevante
es de 366 a 700 dolares con el 65%, considerarglegjun grupo que esta iniciando
su vida laboral, por lo tanto sus ingresos son menque el resto de rango de
edades. En el rango de 26 a 35 afios, que es er maypo de toda la muestra de
este estudio, sus ingresos mensuales estan emgel da 701 a 1200 ddlares con el
37%. El rango de edad de 36 a 50 afios tambiémlelenismo ingreso mensual de
701 a 1200 ddlares con el 49%. Las usuarias magos@® afios manejan ingresos de

1201 a 2000 dolares con el 38%.
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Resultados

Uno de los principales objetivos de esta investiyaes identificar el perfil
de las usuarias de bisuteria artesanal, quienesuemayoria adquieren dichos

accesorios a emprendedoras que comercializan es sediales.

Para esto es necesario considerar las variablegryparlos segun sus
respuestas, de esta manera se puede identificavoraportamiento de cada

consumidora, por su rango de edad.

Las variables de los encuestadas identificadasodas mas significativas
para este estudio son: nivel de ingreso, frecuedeiacompra, atributos para la

compra, fuente de informacion e inversion,

Perfil Ejecutivas Jovenes

El perfil que lidera la muestra de las usuariasbiiteria artesanal son
mujeres jovenes de 26 a 35 afos, sin embargo potoefle las similitudes de este
estudio vemos que el grupo considerditbenials, que comprende las edades de 18
a 35 afios, tienen comportamiento de compra afiisem econdmicamente activas,
su inversion va de $30 hasta méas de $50, ya queasweces prevale su gusto por
la bisuteria artesanal y no reparan en el preototgugan que pagar. Su método de
pago es en efectivo. Son mujeres que adquierernipstéle accesorio para su uso
personal y para el dia a dia, pero que en segulaho pambién lo tienen como
opcion de compra para regalo. Su fuente predilggta conocer sobre este producto
son las redes sociales: Instagram y Facebook,o0s dnfluenciadores que ven en
estas pantallas debido a que es un grupo nativaldigpe acuerdo a Gutiérrez-Rubi
(2014) los Millenials se caracterizan por dominar la tecnologia como una
prolongacion de su propio cuerpo, y las mayoriassde relaciones basicas
cotidianas estan intermediadas por una pant@ildiérrez-Rubi, 2014). Este factor
da como resultado que este perfil este volcadongpEr este tipo de accesorios a
emprendedoras que comercializan en redes socigle®rden de importancia sobre
los atributos que inciden en su compra estan:inafigad, personalizacion y precio.
Este grupo de mujeres les interesa mucho que suiebs sea Unica, y no un

producto en serie, de ahi su gusto por adquirrtesanal. Sus compras se orientan
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a pulseras, cadenas y collares, las cuales lasraanepn una frecuencia mensual y
trimestral. Las piedras naturales son el matéairito para este tipo de accesorios.

Demogréficamente viven en el sector norte de ldaduwle Guayaquil.

Perfil Ejecutivas Adultas

Este grupo comprende a las mujeres de 36 a 50 &dasecondémicamente
activas, su inversion va principalmente de $20 &, $8s decir invierten
cautelosamente en este tipo de accesorios. Sarenujue adquieren este tipo de
accesorio para su uso personal. Su fuente printirienformacion para conocer
sobre bisuteria artesanal es Instagram o Faceld@okhi que este grupo también
contacte a emprendedoras de redes sociales parairadigproducto. Al igual que
el perfil de Ejecutivas Jdévenes, el orden de ingmmia sobre los atributos que
inciden en su compra son originalidad, personeilimay precio. Sus frecuencia de
compras es mensual y trimestral en pulseras y eadeu material favorito son las
piedras naturales y cristales. Demogréficamenterven el sector norte de la ciudad
de Guayaquil,

Perfil Ejecutivas Maduras

Son mujeres con una edad de 50 afios en adelant&reicamente activas,
al ser de un rango de edad maduro este perfizeeaha inversion de $40 a $50 en
bisuteria artesanal, lo cual es superior en rataados perfiles anteriores. Sus
compras se orientan a adquirir aretes, pulserdsnea y collares los cuales compran
con una frecuencia mensual y para su uso perséwhalgual que los perfiles
anteriores, sus compras las realizan a emprendedereedes sociales, influenciada
por sus familiares, amistades que tienen mayoractmicon el mundo digital, pero
también tienen una fuerte incidencia en hacer campn locales. Un hallazgo
novedoso fue observar que su fuente de informamiibrwipal son las paginas web.
La originalidad es el atributo principal al momed®elegir sus accesorios, el precio
no es un factor considerado importante dentro dedscision de compra.

Demograficamente viven en el sector norte de ldadwe Guayaquil.
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Modelo de Comportamiento de Compra de Kotler.
Para finalizar este estudio, se procedio a atertis perfiles obtenidos de las
usuarias que compran bisuteria artesanal en laaidd Guayaquil en el Modelo de

Comportamiento de consumidor de Kaotler.

Estimulos
et merondo Reconocimiento Eleccion del producto
Productos y servicios | Economicos del problema Eleccion de marca
Praci Biisqueda Eleccion de vendedor
Distribucion de informacion | Cantidad de
Comunicaciones Evaluacion la.compra
de alternativas Momento de
Decision de compra la compra
Comportamiento Método de pago

post-compra

Figura 55. Modelo del comportamiento del consumidbomado de

Direccion de Marketing por Kotler.P. y Keller.K 6.1

Perfil 1. Ejecutivas Jovenes

Estimulos del Mercado

El producto como tal, por su originalidad y pea@acion, es un estimulo
altamente importante para este perfil, ya que siengsta en busqueda de un
accesorio unico.

Las comunicaciones es un estimulo primordial pata perfil, ya que al ser
un grupo orientado a la tecnologia, su principahta de interaccion son las redes
sociales (Instagram y Facebook), de esta formaos® dogran tener ese primer
contacto con las marcas de bisuteria artesanal.

Otros estimulos

La tecnologia juega un rol preponderante en esipog Gutiérrez-Rubi
(2014)expuso que los Millenials son considerados comsumidores activos y que
antes de comprar buscan y escuchan opiniones,agegectomparten contenidos y
son muy sensibles a su experiencia online. Es decanfocan mucho en el ZMOT
(Momento cero de la verdad), la cesl una nueva etapa crucial que se incorpora al
clasico proceso de tres pasos: estimulo, compxasriencia. (Lecinski, 2011)

Si la experiencia con una marca 0 servicio es ipasés altamente
probable que la comparta y recomiende. Ademasfisidad cultural hacia sus

grupos de interés como familia y amigos, hacen sug opiniones sean mas
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valederas frente a la que emiten las propias rmapeaa tomar decisiones de
compra. También prefieren las redes sociales coedianpara interactuar con las
empresa. (Gutiérrez-Rubi, 2014)

Psicologia del Consumidor

La motivacion a comprar bisuteria artesanal es patigfacer necesidades
netamente de autorrealizacion, de sentirse feliz ysar un accesorio original,
personalizado y de buena calidad. La percepc#&radbisuteria artesanal es
positiva, de ahi que este es un mercado que llamehanla atenciéon de las
consumidoras de la ciudad de Guayaquil.

Caracteristicas del Consumidor

El perfil de Ejecutivas Jovenes lo constituyen magede 18 a 35 afios,
econdmicamente activas, profesionales,
Proceso de decisién de compra

Reconocimiento del problemdste perfil responde su necesidad a estimulos
externos tales como recomendaciones de amistafdesilares, informacion que le
llega a través de redes sociales, etc. Todo estvare incita al pensamiento para

realizar la compra.

Busqueda de informacion

* Personales: recomendaciones de familiares y amigss, altamente
considerado por este perfil.

* Comerciales: la oferta de marcas de bisuteria aaréésen redes sociales,
ferias tipo Pop Up, donde las consumidoras puedeacer el producto.

e Experiencia: si la consumidora ha realizado preeiate una compra, de esa
experiencia positiva o negativa se desencadenar®uinma intencion de
compra.

Evaluacion de alternativas Este grupo evalla las siguientes variables:
originalidad, personalizacién y precio al momengoréalizar la compra de bisuteria
artesanal.

Decision de compraEs de naturaleza impulsiva ciertas veces, si léagus
mucho un accesorio lo compra sin pensarlo, sirrag@en precio.

Comportamiento post compr&ste grupo tiene un alto indice de satisfaccion

post compra, y es reincidente en su accionar. pganicularidad es que en el uso y
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desecho post compra, suele darse el escenario mpebiguteria artesanal que
inicialmente fue adquirida para uso personal, nigaéf su uso para que cumpla un
nuevo propasito, tal como utilizarlo como regalo.

Decision de compraSus compras se orientan a pulseras, cadenas yesolla
las cuales las compran con una frecuencia menstrahgstral. La inversion que
realizan va desde los $20 a $50, y la forma de gagaealizan principalmente es en
efectivo.

Perfil 2: Ejecutivas Adultas
Estimulos del Mercado
Los estimulos son iguales al perfil de Ejecutivasenes: Producto y

Comunicaciones.

Otros estimulos

La tecnologia se repite en este perfil, y se afhdstimulo econdmico ya
qgue este grupo reflejé la inversion minima de $2$38 para adquirir bisuteria
artesanal, lo cual muestra que el factor monetsrries muy relevante para su
decision de compra.

Psicologia del Consumidor

La motivacién a comprar bisuteria artesanal es sgtisfacer necesidades de
autorrealizacion, de sentirse bien por usar unsaceoriginal, personalizado y de
buena calidad.

Caracteristicas del Consumidor

El perfil de Ejecutivas Adultas lo constituyen nmefe de 36 a 50 afos,
econOmicamente activas, profesionales.

Proceso de decisién de compra

Reconocimiento del problemaSe replica la misma situacion del perfil de
Ejecutivas Jovenes. Este perfil responde su ks estimulos externos tales
como recomendaciones de amistades o familiaresniaicion que le llega a través
de redes sociales, etc.

Busqueda de informacion

* Personales: recomendaciones de familiares y amigos.

* Comerciales: la oferta de marcas de bisuteriaaaréd®n redes sociales.
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Evaluacion de alternativas Este grupo también evalla las siguientes
variables: originalidad, personalizacion y predicmamento de realizar la compra de
bisuteria artesanal.

Decisibn de compra Analiza para realizar la compra, el precio es un
limitante para su accionar.

Comportamiento post compraEste grupo tiene un indice conservador de
satisfaccion post compra. No se perfila como un ggaomprador.

Decision de compraSus compras se orientan a pulseras y cadenasiaies c
se compran con una frecuencia mensual y trimestralinversion que realizan va

desde los $20 a $30, y la forma de pago que regtidacipalmente es en efectivo.

Perfil 3: Ejecutivas Maduras

Estimulos del Mercado

Los estimulos son iguales a los perfiles antesior®roducto vy
Comunicaciones.

Otros Estimulos

Al igual que los perfiles anteriores, sus compaasréalizan a emprendedoras
de redes sociales, influenciada por sus familiasgsistades que tienen mayor
contacto con el mundo digital, pero también tienaa fuerte incidencia en hacer
compras en locales

Psicologia del Consumidor

La motivacion a comprar bisuteria artesanal es gatrsfacer necesidades de
autorrealizacion, compra porgue le gusta el prajucse siente bien al usarlo.

Caracteristicas del Consumidor

El perfil de Ejecutivas Adultas lo constituyen nreg mayores de 50 afos,
econdémicamente activas, profesionales.

Proceso de decisién de compra

Reconocimiento del problemaEste perfil principalmente responde su
necesidad a estimulos externos tales como recowmienda de amistades o
familiares. Se dejan guiar mucho por Midenials.

Busqueda de informacion

* Personales: recomendaciones de familiares y amigss, altamente

considerado por este perfil.
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Evaluacion de alternativas La originalidad es el atributo que prima en este
perfil. Las mujeres mayores a 50 afios no ven etiprcomo impedimento para
comprar lo que les gusta, ya que tiene el podiguiaitivo para hacerlo.

Decision de compraCompras recurrentes, no piensa en precio, piensa en
placer de comprar lo que le gusta.

Comportamiento post compraEste grupo tiene un indice positivo de
satisfaccion post compra.

Decision de compraSus compras se orientan a adquirir aretes, pulseras
cadenas y collares los cuales compran con unaeine@ mensual y para su uso
personal. La inversion que realizan va desde $460a y la forma de pago que

realizan principalmente es en efectivo.
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Capitulo 5: Conclusiones
Concluido el analisis de las encuestas y entaviatprofundidad, se puede
observar que la ciudad de Guayaquil cuenta comwordble puablico que adquiere y

recomienda el uso de bisuteria artesanal.

El grupo considerado como Millenials, aquellas ereg que comprenden
entre 18 y 35 afos, destacaron como su principgdogobjetivo, quienes realizan
una inversion positiva para el sector, con unaugacia de compra que dinamiza el

negocio.

La adquisicion de bisuteria artesanal no estélemionado a los ingresos
mensuales de las encuestadas, dos de los trdepddicomportamiento de compra,

compran por satisfaccion de tener una prenda afigianica.

Solamente el caso del perfil de 36 a 50 afios pi&@sana limitante
econdmica, ya que su rango de compra se basoden$0 a $30. Este es un target
al que se recomendaria seguir de cerca para ser@mportamiento evoluciona, y

puede llegar a un préximo nivel de rango de ingersie compra.

Se pudo observar en las entrevistas a profundigass un punto valido a
mencionar es que las encuestadas no tienen fidelel@ompra a una sola marca, les
gusta poder ver quien oferta la misma calidad dmlymto a un mejor precio.
También existe poca recordacién de marcas en derigeaun estudio de 386
encuestadas arrojaron una data de recordacion niesrde 30 marcas.

Indiscutiblemente las redes sociales de Instagfarnracebook lideran como
fuente de informacion primaria para las usuariabideteria artesanal. A pesar de
gue los influenciadores (personajes de TV), noune variable alta, igual influye
dentro de las redes sociales ya que estos persopapican contenido en dichos
canales de comunicacién. Un hallazgo del estudkoobservar que las ferias tipo

Pop Up fueron la dltima fuente de informacion pelrearget estudiado.

Finalmente los resultados de esta investigacidali-cuantitativa, dio

informacion relevante sobre el consumo de las ismdel Puerto Principal, con lo
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cual se espera que este estudio sea utilizado rmppreadedoras de marcas de
bisuteria de la ciudad de Guayaquil para que puedaacer mas de sus clientes y
potenciar aquel grupo que ya sea por factor eca@motro, no este cien por ciento
fidelizado para adquirir bisuteria artesanal.
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