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RESUMEN

El presente estudio analiza el consumo ético por parte de los turistas y la influencia de la imagen
y la comunicacién boca-oido de las joyas artesanales originarias de los diferentes sitios de la
provincia de El Oro. Para la obtencion de los resultados se realizd una investigacion cuantitativa
la cual se desarrollé con la escala Likert, y para la validacién de la investigacion se demostr6 una
perspectiva de comparacion por medio de la herramienta Smart PLS. Lo que nos ayud6 a
comprender el interés relevante del turista hacia la inclinacion de adquisicion de dichos articulos

artesanales.

Palabras claves: Consumo ético, imagen, comunicacion boca-oido, marketing, joyas artesanales.



ABSTRACT

This study analyses the ethical consumption by tourists and the influence of the image and word-
of-mouth communication of the prominent handcrafted jewellery of the different sites in the
province of El Oro. In order to obtain the results, a quantitative research was carried out with the
Likert scale, and for the validation of the research a comparison perspective was demonstrated by
means of the Smart PLS tool. This helped us to understand the relevant interest of the tourist

towards the acquisition inclination of such handcrafted articles.

Keywords: Ethical consumptiom, image, mouth-ear, communication, marketing, handmade

jewerlry.
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1. INTRODUCCION

El turismo ha retomado fuerza y atencidn en estas dos Ultimas décadas, gracias al creciente interés,
convirtiéndose en un tema de estudio y analisis (Alves & Ndbrega, 2019). Lo que ha proporcionado
la contribucion e inclinacion de los diferentes organismos sociales que captan como atractivo y
beneficioso contribuir con el desarrollo turistico territorial, y determinar que mueve al individuo a

las localidades o provincias (Carvache, Carvache, Lopez, & Mejia, 2018).

Debido a los impactos positivos y negativos se pretende formar un turismo responsable al medio
ambiente y consumo ético segun el estudio de Castillo, Valverde, Armijos y Costa (2018), que
incorpora la consideracion de cuestiones ecoldgicas y bienestar humano, que estd aumentando
drasticamente (LynnSudbury-Riley & FlorianKohlbacher, 2016).

De esta manera se pretende analizar el criterio de los turistas sobre las artesanias que se encuentran
en los diferentes cantones de la Provincia de EI Oro, la cual estd conformada por 14 cantones a
saber: Arenillas, Atahualpa, Balsas, Chilla, EI Guabo, Huaquillas, La Lajas, Machala, Marcabeli,
Pasaje, Pifias, Portovelo, Santa Rosa y Zaruma. De las cuales la capital de la Provincia es Machala,
quinta ciudad del pais, considerada como la “capital bananera del mundo” (lllescas Espinoza,

Landin Alvarez, & Romero Espinoza, 2015).

Actualmente las artesanias estan presentes en el proceso de cambios que en esta nueva generacion
se presenta, de la mano de jovenes artesanos en donde acceden las experiencias sensoriales,
emocionales y simbdlicas. Segun Ortegdn y Gomez (2016), existe una atraccion por los elementos

que estimulan nuestros focos tanto emocional como sensorial.

Las joyas artesanales provenientes de los diferentes cantones son producidos con materiales
propios de la naturaleza que permiten demostrar la habilidad, creatividad y el valor de los recursos
naturales, haciendo uso Unicamente de sus manos, con palabras de Ferro (2015), indica que la
influencia del objeto a visualizar es una forma de comunicar la experiencia por parte de los turistas,
tomando en cuenta que el concepto de imagen es considerado como un aspecto complejo y de
pensamiento individual (Diaz, Santana, & Rodriguez, 2013). Esto debido a que cada persona tiene
diferente manera de ver o analizar las cosas, sean desde un punto emotivo, ideas, pensamientos o
gestos, derivados de las relaciones sociales y condicion de clase (Hernandez, 2015). Siendo la

comunicacion boca-oido un valioso instrumento de marketing que ayuda a influir hacia los demas
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en la decision de compra, estableciéndose como la manera mas creible y simple de publicidad de

una empresa.

A las artesanias se las determina como una mezcla de ciertos atributos materiales o espirituales
evidentes o perceptibles en grupos sociales que se reafirman continuamente, que incluyen, los
derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias
(Mello & Froehlich, 2019).

Las joyas tipo artesanales, elaboradas dentro de la provincia de El Oro y su influencia de variables
clasicas del marketing, como la imagen y la comunicacion boca-oido, son utiles para determinar
el consumo ético, por medio de estrategias del marketing que les permitan posicionarse en el
mercado con un valor agregado que les permita diferenciarse de la competencia y mantener una

relacion de lealtad y fidelidad a largo plazo con los turistas internacionales y locales.



2. DESARROLLO
2.1 Joyeria artesanal en el turismo

La artesania como tal tiene inicio en la época de la edad media donde era notable el uso de materia
prima como el oro, aunque sus primeros hallazgos son evidenciados en Grecia, roma y Egipto
(Guamén & Leon, 2018).

A pesar de los acelerados cambios que genera la globalizacion, la elaboracién artesanal ha tomado

mayor importancia (Bustos Flores, 2009).

Una joya artesanal es un objeto constituido ornamentalmente para el uso en diferentes partes del
cuerpo, que generalmente se fabrica con piedras y metales preciosos, aunque también se emplean
materiales de menor valor para su fabricacion. Entre los articulos de joyeria méas utilizados se

puede mencionar los brazaletes, collares, anillos, pendientes, etc. (Kotolachvili, 2016).

Segun Scalise, Manosso y Gongalves (2012), considera que un bien obtenido mediante el proceso
de una visita, recorrido o viaje es un recuerdo considerandose como la manera de recordar el lugar
0 espacio y las experiencias vividas en el sitio. Por lo tanto, su produccién deriva de la mano de
artesanos, haciendo uso minimo de herramientas que permitan cierta facilidad en la elaboracion,
destacando la mano de obra como principal instrumento, debido a que el artesano por medio de
sus conocimientos y habilidades permiten dar vida al producto final, las joyas artesanales son
objetos de diferente acabado, sitios y cultura perceptibles en grupos sociales que se reafirman
continuamente, evidenciando hacia otros grupos sociales la simplicidad de vida en si, todo el
conjunto que los hace diferentes (Mello & Froehlich, 2019). Gracias a esto la joyeria artesanal es
vista como aquel objeto de valioso interés personal, que nos hace recordar una vivencia, como es
de constatar el comercio de suvenires existe en la mayoria de los diferentes destinos de influencia
turistica. Dentro del estudio de Scalise, Manosso y Gongalves (2012), la existencia de locales para
brindar la adquisicion de diversas artesanias y demas objetos diversos, motivadas a comercializar

lo “tipico”.

2.2 Consumo ético
El consumo tiene su inicio a partir de una perspectiva de investigacion ecoldgica y de marketing
en una etapa como consecuencia de diferentes movimientos sociales, los cuales vienen

especificados por las diferentes caracteristicas que poseen los consumidores, en la actualidad entra



en sintesis el tema emocional y el consumismo se genera a partir de las experiencias o recuerdos
que los usuarios desean adquirir en diferentes formas, como la adquisicion de algun detalle

conmemorativo (Duenas, Perdomo, & Villa, 2014).

Dentro del estudio de Sudbury-Riley y Kohlbacher (2016) se menciona que en la época de 1990,
se enfoca con mayor precision la ética del consumidor en los diferentes aspectos que rodean a estos
mismos en su entorno. Inclusive cuando se centra a la investigacién en los consumidores, se
enfatiza los problemas medio ambientales que han surgido por la negligencia social y el auge

tecnologico.

Debido al comportamiento que han expresado los mercados actuales con la cuestion ética se han
desarrollado distintas practicas en los valores no econémicos esenciales; como la justicia y el
bienestar personal, gracias a esto se han llegado a crear productos éticos. En el contexto comercial
también se le brinda la oportunidad a los minoristas ante la ventaja competitiva que crece de forma
exponencial por parte de las grandes empresas, por esta razén se ha visto necesario un modelo de

estrategia proactiva (Santos, Martins, & Cherman, 2016).

2.3 Imagen

De acuerdo a la investigacion de Gomez y Villar (2018) la imagen como tal es un proceso de
apreciacion expuesto a un juicio, en donde se puede determinar como adecuada o no,
dependientemente de las consideraciones de cada consumidor, constituido asi por la
“representacion mental” o “percepcion global” de los diversos componentes en el aspecto visual,

de cada individuo y de lo que lo rodea (Diaz, Santana, & Rodriguez, 2013).

Determinando a la imagen como un conjunto de elementos sutiles que desarrollan un juicio u
opinion de las personas, quienes momentaneamente, perciben lo destacable del producto, servicio
0 entidad publica/privada. Segin Gordoa (2007) la comprension del significado de una imagen
contiene aspectos superficiales que determinan si logra el cometido a alcanzar, dependiendo del

su propdsito de uso.

A demas al hablar de imagen precisamente se establece una actitud o actitudes que surgen desde
los atributos intangibles; es decir los aspectos mas psicoldgicos, por ende, se obtiene distintas
precepciones con sus experiencias, desde este punto las entidades exhiben puntos prioritarios,

como actitudes, atributos y beneficios.



H1. El consumo ético se ve influenciado positivamente por la calidad de la imagen de la joyeria

artesanal en el turista

3.4 COMUNICACION BOCA - OIDO

La comunicacion Boca-Oido, también conocida como “WON” en el idioma ingles la podemos
determinar como una manera de expresion oral propia no mercantil de un individuo u organizacion,
en la investigacion de Grijalvo, Gutiérrez y Torres (2012), este tipo de comunicacion se considera
una herramienta influyente para la generacién de confianza entre empresa-consumidor, en donde
participan otras personas “amistades, familiares, etc.” la cual abarca en la actualidad los medios
de difusion digital. Es un aspecto personal, directo e independiente que puede ser una asociacién
o0 entidad de la cual se emita un comentario por medio diferentes medios de difusion. Ademas de
la forma que colabora con el instinto de compra que mantiene la comunidad, sin olvidar, la forma

de la transmision de la informacion (Moliner-Velazquez, 2012).

La valorizacion que los consumidores dan a este tipo de comunicacion va unido a la percepcion
que ellos ya posean de una organizacién en base a investigaciones o rumores previos, el
intercambio de una buena informacion es un factor importante para las empresas, se da a conocer
los beneficios adquiridos por otros consumidores y los cuales lleguen a ser los deseados por
clientes potenciales. Asi la naturaleza de esta comunicacion ofrece un valor mayor o menor, de
acuerdo a la calidad que se demuestre en las experiencias, lo cual servira como base para las
relaciones que se consoliden con los demas consumidores y la influencia en su decision de

adquisicion (Velazquez, Gallarza, Saura, & Blasco, 2015).
H2. El consumo ético de la joyeria artesanal influye en la comunicacion boca — oido.

H3. La calidad de la imagen de la joyeria artesanal influye positivamente en la comunicacién boca-

oido



Modelo propuesto

H1 7
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Fuente: Elaboracion propia

2. METODOLOGIA

Para realizar el estudio se tom6 como fuente a la pagina del MINTUR (2018) en la cual se destaca
los puntos turisticos de la provincia con mayor afluencia de turistas tanto extranjeros como
nacionales. Dentro de los puntos turisticos mas relevantes tenemos a la ciudad de Machala,
Arenillas, Huaquillas, Pasaje y Santa Rosa, que presentan un gran movimiento turistico en el
periodo de estudio del caso, el dato estimado de los turistas con las siguientes cifras: Machala con
el 20,00%, Santa Rosa con el 21,00%, Pasaje con el 19,00%, Arenillas con el 19,50% y por ultimo
Huagquillas con el 20,50%; de los distintos movimientos que se han producido en el Gltimo afio.

Ademas de la semana en la cual se recolecto la informacion para el caso.

Para el presente estudio se ha planteado de manera cuantitativa, para dicho cometido se uso a la
encuesta ademas de aplicar la escala Likert. Con palabras de Abal, Aune, Attorresi (2018), la escala
Likert se la define como un instrumento psicométrico en el cual se denota el desacuerdo o acuerdo
de los encuestados con el enfoque tomado para el estudio. Los indicadores en la escala seran,
siempre y nunca para las preguntas desarrolladas, para tener una respuesta mas cercana a la

realidad, y minimizando el rango de error al levantar la informacion con los encuestados.



Para la encuesta en si, se ha desarrollado 17 preguntas cerradas antes de plantear el abanico de
preguntas dentro de la escala Likert para la recoleccién de la informacion, entre las preguntas
manejamos los puntos a investigar en el comportamiento ético con 8 preguntas , imagen 12y 3 en

la comunicacion boca-oido (Espada, Gallego, & Gonzélez, 2019).

Podemos indicar que dentro de la encuesta se desarrollaron preguntas subjetivas acerca de los
atributos percibidos por los turistas que realizan la compra/adquisicion de las joyas artesanales que
se comercializan en los distintos sitios turisticos de la Provincia de EI Oro, que con uso de la
férmula de la muestra con un nivel de confianza del 93% un margen de error del 7% y una

probabilidad de favor y en contra del 50%.

Movimientos Turisticos 2019 -2020

Machala 400 20,00%

Santa Rosa 420 21,00%

Pasaje 380 19,00%

Arenillas 390 19,50%

Huaquillas 410 20,50%

Total 2000 100,00%

Movimientos  Turisticos 2020
(Tercera Semana Enero - Primera

Semana Febrero)

Machala |16 20,20%
Santa Rosa | 17 21,25%
Pasaje 15 18,75%
Arenillas |16 20,00%
Huaquillas | 16 20,00%
Total 80 100,00%
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n

N 2000
P 0,5

Q 0,5

Z? 1,64
E 0,07

_ 1,64 x 0,5 x 0,5 x 2000
"~ (0,07)2(2000-1)+1,64 x 0,5 x 0,5

n

N = 820,00
0,0049 (1999)+1,64 x 0,5 X 0,5

820,00

"~ 9,80+0,41

n = 80,35
n = 80

4. DISCUSION DE RESULTADOS

Tabla 1. Datos de la investigacion

Universo

Turistas extranjeros y nacionales en la Provincia de EI Oro

Ambito geografico

Provincia de EI Oro

Tamafio de la muestra

80 En Primera Instancia

informacién

Periodo de recogida de

Tercera semana de Enero 2020

Muestreo

Probabilistico

Técnicas estadisticas

Analisis descriptivo, Analisis Factorial Exploratorio, Analisis

Factorial Confirmatorio, Modelo de Ecuaciones Estructurales

Programa estadistico

Smart PLS 3

11




ANALISIS DE RESULTADOS

Construccién Perfil del consumidor

Dentro del siguiente punto se determinan los aspectos del perfil del turista y el consumo ético de
las joyas artesanales dentro de la provincia de El Oro, evidenciando un segmento caracteristico,
siendo los turistas nacionales con un 96,25%, con un rango de edad de entre 15 a 35 afios, que
cruzan sus estudios universitarios, ya sea en diferentes areas institucionales de preparacion y que

laboran en instituciones privadas, y destinando a la compra de joyeria artesanal de $1,00 a $5,00

dolares.

Tabla 2. Distribucién de la muestra

Total
TURISTAS
N° %
Turista
Extranjero 3 3,75%
Nacional 77 96,25%
Genero
Masculino 32 40,00%
Femenino 48 60,00%
Edad
15-25 41 51,25%
26-35 36 45,00%
36-45 1 1,25%
46-55 1 1,25%
56-65 1 1,25%
66 en adelante 0 0,00%
Ocupacion
Estudiante 38 47 50%
Ama de casa 8 10,00%
Obrero/a 2 2,50%
Comerciante 3 3,75%
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Publico 5 6,25%

Privada 16 20,00%
Propio 4 5,00%
Otros 4 5,00%
Educacion

Primaria 0 0,00%
Secundaria 24 30,00%
Tercer Nivel 54 67,50%
Cuarto Nivel 2 2,50%

Gastos Estimados

las 42 52,50%
6al0 21 26,25%
11a15 3 3,75%
16 a 20 5 6,25%
21 en adelante 9 11,25%

Fuente: Elaboracion Propia

4.2 Principales hallazgos
En este punto se da paso indicando los aspectos de mayor relevancia de las diferentes variables

propuestas a los turistas encuestados en los distintos puntos turisticos de la Provincia de EIl Oro.

Tabla 3

Valor Valor
VARIABLE Absoluto | Relativo
Precio 1 1,25%
Calidad 3 3,75%
Disefio 40 50,00%
Exclusividad 10 12,50%
Facilidad de Compra 2 2,50%
Precio, Disefio, Facilidad de compra 1 1,25%
Calidad, disefio 2 2,50%
Precio, calidad, disefio 9 11,25%
Precio, calidad facilidad de compra 1 1,25%

13



Precio y facilidad de compra 1 1,25%
Calidad, exclusividad 1 1,25%
Calidad, disefio, facilidad de compra 1 1,25%
Precio, disefio 4 5,00%
Disefio, exclusividad 1 1,25%
Disefio, facilidad de compra 1 1,25%
Disefio, exclusividad y facilidad de
compra 1 1,25%
Precio, calidad, disefio y exclusividad 1 1,25%
80 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico 1: Principales aspectos de las joyas artesanales
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Fuente: Elaboracion propia

Se determina en el grafico que los aspectos mas relevantes para el turista acerca del consumo ético
con respecto a la imagen y comunicacion Boca-oido dentro de la Provincia de El Oro, que en
cuanto a las joyas artesanales el disefio en su presentacion tiene influencia positiva para el consumo
de las mismas, a la vez que también destaca la exclusividad de las joyas artesanales, mientras que
en el punto de las opciones combinadas se determind con gran cantidad la mezcla entre precio,

calidad y disefio.
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4.3 Validacion de los instrumentos

Para este cometido se utilizd a la herramienta técnica Smart PLS 3 con el fin de analizar si las
hipdtesis planteadas para el estudio se encuentran acorde con el objetivo de estudio, ademas que
demostraria si aprueba o niega la teoria de estudio. Cabe recalcar que esta herramienta es usada

para estudios de tipo explicativo y predictivo (Henseler, Hubona, & Ray, 2016).

Mediante los resultados, se demostr6 que la fiabilidad de las escalas utilizadas dentro de los
parametros de la validez convergente de los constructos propuestos anteriormente, usando a las

cargas mayores a 0,7 para una mejor comprensién para el estudio realizado.

Tabla 4. Instrumento de Medida del modelo estructural: Fiabilidad y validez convergente

Variable Indicador | Carga del Factor Valorde | CA CR AVE
t
F1 CONSUMO ETICO 0,795 0,864 0,615
CE1l 0,865 ** 1 67,268
CE2 0,770 ** 121,526
CE3 0,655 ** 113,903
CE4 0,832 ** | 36,977
F2 IMAGEN 0,938 0,948 0,647
IM2 0,755 26,835
IM3 0,629 14,347
IM5 0,786 23,555
IM6 0,757 24,704
IM7 0,784 ** 135,846
IM8 0,858 ** 141,132
IM9 0,881 ** | 68,988
IM10 0,876 64,922
IM11 0,836 40,999
IM12 0,845 43,021
F3 COMUNICACION 0,900 0,938 0,834
BOCA - 0IDO
CBO1 0,935 113,829
CBO2 0,915 ** 166,129
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CBO3 0,889 ** 156,857

Nota: CA= Alfa de Cronbach, CR=Fiabilidad Compuesta, AVE= Varianza extraida promedio **p< 0.01

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados en la Tabla 5 se determina la validez discriminante con resultados

favorables.

Tabla 5. Instrumento de Medida: Validez discriminante

Fi1 F2 F3
F1 CONSUMO ETICO 0,784
F2 IMAGEN 0,728 0,804
F3 COMUNICACION BOCA OIDO 0,695 0,699 0,913

Nota: Valores en la diagonal son las raices cuadradas del AVE.

Debajo de la diagonal: correlaciones entre los factores

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6, se realizd el contraste de hipotesis con la técnica Smart PLS 3 y se acepta dos

hipdtesis de las propuestas para el estudio.

Tabla 6. Contraste de hipotesis

Hipotesis B (Beta Valor t Contraste
estandarizado) (Bootstrap)
H1 Valor percibido — Capital de marca | 0,699 ** | 24,690 Aceptada
0,166 ** 14,128
H2 Capital de marca — Lealtad 0,757 ** 118,693 Aceptada

Nota: R2 (CE) =0,00; R2 (CBO) = 0,776; R2 (IM)=0,489; Q2 (PROD) = 0,00; Q2 (CE) = 0,00; Q2 (CBO)
= 0,618; Q2 (IM) = 0,296 **p <0.01, *p <0.05

Fuente: Elaboracion Propia
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5. CONCLUSIONES
La calidad de imagen influye de una forma positiva al consumo ético de la joyeria artesanal en el
turismo; debido a que el turista se ve atraido en su mayoria por el disefio de la misma; es decir
hace referencia a los materiales propios y representativos de los sitios turisticos; en sitios cerca de
la playa pueden encontrar joyas, en donde se usa conchas de diferentes formas o tamafios, como
también piedras o cristales que oro, plata, topacio, cuarzo, que comdnmente se usan en la joyeria
artesanal, relativamente encontrados en los diferentes sitios de intereés, la creatividad del fabricante
es esencial para darle el acabado final; es decir la forma que tenga la joya haciendo uso de otros
materiales como hilos de diferente color o textura, en muchos se hace uso de alambres e incluso
materiales biodegradables que son muy bien vistos y en su mayoria aceptados por los jovenes y
jévenes adultos, que debido a la ola de cambios en usos de productos de uso ecologico ven entre
sus opciones la utilizacion de productos reutilizables como accesorios que causen entre su circulo

social una impresion de apoyo a los grupos interesados por estas causas.

Una buena comunicacion boca-oido influye positivamente dentro del consumo ético de la joyeria
artesanal; debido a que los turistas que han efectuado la compra o adquisicion de una de estas
piezas de artes hacen uso de las mismas de manera cotidiana o en algun evento importante que
realicen de manera individual, en donde estaran en compafiia de amistades o conocidos donde
aprovecharan la oportunidad de comunicar a los demas su experiencia y el recuerdo que consigo
Ilevan y la importancia significativa para el mismo y culminando a que, si la experiencia del sujeto
es buena proyecta su opinion de manera eficaz, este va a dar paso a que el receptor del mensaje
tenga presente su intencion de consumo ético de la joya artesanal y la lealtad de compra del

individuo.

Es fundamental recalcar que se presentaron ciertas limitaciones en la presente investigacion como
el corto plazo en el tiempo para realizar su analisis, asi como también la muestra que se investigo;
lo oportuno seria establecer un mejor lapso de tiempo para de esta manera poder realizar una

adecuada investigacion con resultados de mayor validez.
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7.- ANEXOS
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CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING 1S

Ficha de Encuesta

Objetivo de la Encuesta

La finalidad del presente estudio es conocer el interés y valor que turistas tanto nacionales
como extranjeros del interés de consumo de “Joyas Artesanales” elaboradas por artesanos
locales con materiales sostenibles y sustentables al medio ambiente que se ofrecen en las
diferentes localidades de la Provincia de El Oro.

DATOS SOCIDEMOGRAFICOS

1.- ¢ Es Usted turista?

Extranjero I:I
Nacional I:I

2.-Genero
(] [ ]

Femenino Masculino

3.- Edad

Rango

15-25] | 26-35 | | 3645 |
46-55| | 5665 | | 66enadelante | |
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4.- Ocupacion actual laboral
Estudiante |:| Ama de casa |:| obrero/a |:| comerciante |:|
labor Publico |:| labor Privada |:| Negocio Propio|:| otros |:|

OTROS:

5.- Educacion

Primaria|:| segundaria |:| tercer nivel |:| cuarto nivel |:|

5.- Estado Civil

Solter0|:| casado|:| viudo |:| divorciado |:|

7.- ¢ Motivo de viaje?

Salud I:l Paseol:l Trabajo I:l
Otros |:|

7.- ¢ Usted realiza un viaje?

Solo|:| familia I:I Pareja|:| con amigos |:| con comparieros I:I

8.- ¢ Qué lugares de la provincia visita con mayor frecuencia para realizar turismo?

Machala I:I Pasaje I:I Santa Rosa I:l Huaquillas |:|Arenillas |:|

Otros
9.- En sus diferentes recorridos turisticos, tanto dentro como fuera de la Provincia, Usted ha
realizado la compra de alguna “Joya/ bisuteria artesanal? (Manillas, pulseras, cadenas,
anillos, etc.)?
Si | No | |

10.- Dentro de circulo familiar/ amigos/conocidos ha observado el uso de “joyeria artesanal”

s|’|:| No |:|
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11.- ; Qué cantidad de dinero destina para realizar compras de joyeria artesanal?

1a5|:| 6a10|:| 11a15|:| 16a20|:| de 21 en adelante |:|

12.- ;Qué lo motiva a realizar la compra de joyerias artesanales?

Preciol:l calidad I:I Disefio |:| exclusividad I:I facilidad de compral:l

13.- ;Como preferiria realizar el pago de la joya artesanal?

Al contado |:| tarjeta de crédito |:| tarjeta de debido |:|

14.- ¢ Le gustaria encontrar el producto en internet?
si[] No[]
15.- ¢ Estaria dispuesto a realizar la compra en linea?

Si|:| No|:|

16.- ¢Considera usted que al usar una joya artesanal estd colaborando con el cuidado al

medio ambiente?

Si |:| No|:|

17.- Considera que al usar las joyas artesanales generara una aprobacion positiva

sifl | No[ |
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Comportamiento Etico

SIEMPRE ES |EN NUNCA  ES
CIERTO ALGUNAS CIERTO
OCACIONES
CE1l | Cuando realiza turismo le ha llamado la atencion las joyas | 1 2 3 4 5
elaboradas de forma artesanal?
CE2 | Le he dado preferencia al turismo dentro de la provincia por motivos | 1 2 3 4 5
economicos, turisticos y de valor representativo
CE3 | Considero tener conocimiento de lo que son las artesanias y lo que | 1 2 3 4 5
representan
CE4 | Si tengo el interés por una “joya artesanal” hago efectiva la compra | 1 2 3 4 5
CE5 | No compraré una artesania si esta es elaborada con materiales que | 1 2 3 4 5
afecte el medio ambiente
CE6 | No realizo una compra de un producto de empresas que explotan a | 1 2 3 4 5
trabajadores, utilizan mano de obra infantil o en malas condiciones de
trabajo
CE7 | He pagado més por productos socialmente sostenibles, incluso | 1 2 3 4 5
habiendo alternativas mas econémicas
CE8 | No comprare un producto si sé que la empresa que lo vende es socialmente | 1 2 3 4 5
irresponsable
IMAGEN
NUNCA  ES|EN SIEMPRE ES
CIERTO ALGUNAS CIERTO
OCACIONES
IM1 Resulta Facil encontrar sitios de compra de “Joyas artesanales” 1 2 3 4 5
(' manillas, aretes, cadenas etc.) en los sitios que ha visitado
IM2 | Se aprecia una amplia variedad en lo que respecta a “joyeria | 1 2 3 4 5
artesanal”
IM3 | Las joyas artesanales que se ofertan en los diferentes sitios turisticos | 1 2 3 4 5
le resultan de calidad
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IM4 | En los sitios de venta, se consideran la devolucién o pago plazos de | 1 2 3 4 5
las joyas artesanales
IM5 | Ofrecen buenos precios 1 2 3 4 5
IM6 | Son elaboradas con materiales amigables con el medio ambiente 1 2 3 4 5
IM7 | Observo comportamiento ética/honesta por parte de los |1 2 3 4 5
puestos de venta de artesanias
IM8 | Se preocupan por la satisfaccion del cliente y muestran interésensu | 1 2 3 4 5
necesidad
IM9 | El producto artesanal “ Joya artesanal” denota experiencia en su | 1 2 3 4 5
elaboracion y acabado
IM10 | Segun el sitio/ localidad, se adapta a la cultura y costumbres 1 2 3 4 5
IM11 | Considera que dentro del mercado tienen atencién por parte de usted 1 2 3 4 5
IM12 | Reflejan la creatividad, dedicacion e innovacion en cada diferente modelo | 1 2 3 4 5
de joya artesanal
Comunicacion boca- oido
Totalmente | Neutral Totalmente de
en acuerdo
desacuerdo
BO1 | Recomiendo visitar las diferentes localidades a las que he realizado | 1 2 3 4 5
turismo cuando me piden referencia
BO2 | Me expreso en forma positiva acerca de las artesanias | 1 2 3 4 5
representativas que he adquirido hacia otras personas
BO3 | Informo a mis amigos acerca del valor que representan las “joyas | 1 2 3 4 5
artesanales”
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