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RESUMEN

Esta investigacion se realizd entre 317 consumidores de artesania de los
cuales el 30% son turistas locales, 33% turistas nacionales y el 37% turistas
extranjeros. Para la obtencién de los datos se utilizé el método de encuestas

bajo la modalidad de entrevista estructurada.

El objetivo principal consiste en analizar el proceso de aprendizaje del
consumidor de artesanias y determinar su influencia en la satisfaccion de
compra del consumidor en la ciudad de Oaxaca. Para la realizacion de este
trabajo, se parti6 de la teoria del modelo genérico de socializacion del
consumidor donde se analizan cinco tipos de variables: variable de la
estructura social, variables evolutivas, proceso de aprendizaje, agentes de
socializacion y las propiedades del aprendizaje, que en esta investigacion es la

satisfaccion de los consumidores de artesanias oaxaquenas.

Para el cumplimiento del objetivo planteado, se realizd6 el analisis de los
diferentes medios masivos de comunicacion que los consumidores utilizan para
informarse de las caracteristicas de los productos artesanales, de los agentes
de socializacion que influyen en la satisfaccion del consumidor y de la forma de
como se asocia el proceso de aprendizaje del consumidor con la satisfaccidon

durante su compra.

Las artesanias que mas compraron los turistas son las textiles, barro negro y
los alebrijes. La artesania textil y los alebrijes fueron comprados principalmente
por el turista extranjero con un rango de edad de 26 a 60 afios con estudios de
licenciatura y postgrado, a diferencia de la artesania de barro negro que fue
principalmente comprada por turistas locales y nacionales con un rango de
edad de 18 afos en adelante, predominando, principalmente, los consumidores

con estudios de licenciatura y bachillerato.

Como resultado del proceso de aprendizaje de los consumidores, se tiene que
la interaccion con los medios de comunicacion dependen, principalmente, del
lugar de procedencia de los turistas, el grado de estudios, sexo y edad de los

consumidores de artesanias.



Asi también, conforme a los resultados analizados, se tiene que la interaccion
de los turistas con los agentes socializadores depende del ingreso, lugar de
procedencia del consumidor, la consulta de tripticos e Internet, para conocer
acerca de las artesanias y unicamente la satisfaccion del turista en la compra

de artesanias se ve afectado por la interaccion con las personas.



ABSTRACT

This investigation was integrated by 317 consumers of crafts 30% of which are
local tourists 33% are national and 37% foreign. For obtaining the data, surveys

under the modality of structured interview were used.

The primary target consists of analyzing the learning process of the consumer
of crafts and determining its influence in the satisfaction of purchase of the
consumer in the city of Oaxaca. For the accomplishment of this work, was first
considered in which the theory of the generic model of socialization of the
consumer where five types of variables are analyzed: variable of the social
structure, evolutionary variables, learning process, socialization agents and the
properties of the learning, which in this investigation is the satisfaction of the

Oaxaca crafts consumers.

To accomplish the objective, the analysis of different massive means of
communication used by consumers to inquire into the characteristics of artisan
products, of the socialization agents that have an impact on the satisfaction of
the consumer and the way in which the learning process of the consumer is

associated to satisfaction during its purchase.

Crafts that tourists bought the most were textiles, black pottery and “alebrijes”.
The textiles and “alebrijes” were bought mainly by the foreign tourist with a rank
of age of 26 to 60 years with college and graduate studies, unlike black pottery
which was mainly bought by local and national consumers with a rank of age of
18 and above, predominating mainly in this consumer the studies of degree and

baccalaureate.

As a result of the learning process of the consumer, it is found that the
interaction with mass media depends mainly on the place of origin of the

consumers, their level of education, sex and age.



Furthermore, according to analyzed data, it was found that the tourists’
interaction with socializing agents depends on their income, place of origin and
brochure and internet based research which allows then to better know about
the referred crafts. It is only the tourist purchase satisfaction which is affected

by the interaction with the people.
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INTRODUCCION

La satisfaccion del consumidor en las empresas se ha convertido en una
condicion necesaria para la supervivencia y el éxito de cualquier negocio en el
mercado. Por tanto, cuando no se presta la atencion debida puede originar
ademas de la pérdida del cliente, la difusién en el mercado de una imagen

negativa del producto y por consiguiente de la empresa.

En lo que respecta al ambito artesanal en la ciudad de Oaxaca, este aspecto
no debe ser indiferente debido a que se desarrollan innumerables actividades
artesanales en diferentes barrios y comunidades que generan fuentes de
empleo de forma directa e indirecta siendo considerados por los negocios
(Toledo 2002,9).

La ciudad de Oaxaca cuenta con innumerables manifestaciones artesanales
que por su desarrollo en diferentes barrios y comunidades y por su encanto

cultural le ha dado renombre tanto a nivel nacional como internacional.

Las empresas hoy en dia, se caracterizan por una preocupacion, cada vez
mayor de ofrecer a sus clientes mas valor por su compra, el cual se crea
cuando se satisfacen o rebasan las expectativas de éste en la calidad del
producto, del servicio y los precios con base en el valor, por lo tanto, si se
fracasa al satisfacer las expectativas del consumidor en alguna de ellas, no se

obtendra un buen valor agregado para el consumidor (Lamb et al 1998, 371).

Actualmente los artesanos empiezan a entender lo indispensable que es tener
una relacion mas estrecha con los clientes y visitantes. Como lo sefiala Morales
(2005) al hacer referencia al artesano José Leyva Garcia quien ademas de
legar a sus hijos el oficio artesanal les sefiala la importancia de las relaciones
con los clientes y visitantes, por ello crea una mayor diversidad sus disefios

para dar opciones de eleccién al publico, tanto en calidad, servicio y precio.

Continuamente el consumidor aprende de su medio ambiente a través
de la experiencia y la practica, donde la percepcion tiene un papel importante y
se como la capacidad que tiene cada individuo de seleccionar, organizar e

interpretar un proceso altamente individualizado.
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El presente trabajo de investigacion se enfoco a la satisfaccion del consumidor
porque, ante el crecimiento de los mercados, la tecnologia y la globalizacion las
empresas tanto grandes como pequenas, estan en constante competencia por
conservar a sus clientes. Es por ello que el conocimiento del porqué el
consumidor acepta o rechaza un producto o servicio, se ha convertido en un
factor fundamental de estudio para la toma de decisiones de los directivos de

las empresas.

Ante estas condiciones, es indispensable que se genere conocimiento acerca
del proceso de aprendizaje del consumidor para conocer cuales son las
principales motivaciones que lo llevan a la compra de artesanias y los aspectos
importantes que asocian para lograr su satisfacciéon en la compra; como por
ejemplo, los colores del producto, la imagen de la tienda o la informacion que

obtengan antes o durante su compra (Schiffman 1997: 190).

Como hace referencia Schiffman (1997:190-202), los consumidores asocian la
calidad de un producto o servicio con sefiales intrinsecas como: la imagen de la
tienda, precio, ambiente de servicio y los mensajes promocionales, que
proporcionan al consumidor la base para la construccién de sus percepciones,
que pueden ser buenas o malas. Por ello, el interés de conocer como aprende
el consumidor, ha sido de gran importancia para académicos, psicologos e
investigadores del consumidor, porque a través de este proceso, se les puede

mostrar a los consumidores donde comprar y los beneficios del producto.

Ante el crecimiento de los mercados, la tecnologia y la globalizacion, las
empresas tanto grandes, como pequenas se encuentran en constante
competencia por conservar a sus clientes. Debido a esto, el conocimiento de la
forma en que aprende el consumidor y el porqué acepta o rechaza un producto
o servicio se ha convertido en un factor fundamental de estudio para la toma de

decisiones de los directivos de las empresas.

Por ello, al igual que cualquier otra empresa, los negocios de artesania deben
de poner importancia en la satisfaccién del consumidor por ser una condicion

necesaria para la supervivencia y el éxito de cualquier negocio en el mercado.



Para abordar este tema, el presente trabajo de investigacién, se encuentra

integrado en cinco capitulos:

En el capitulo |, se encuentran los antecedentes del surgimiento del estudio de
la satisfaccion del consumidor y como ha tomado mayor importancia para los
directivos de las empresas debido a que continuamente los consumidores
aprenden de su medio ambiente a través de la experiencia y la practica, lo que

provoca una mayor discriminacién en los productos o servicios.

Posteriormente, en este mismo capitulo se describe la teoria conductista del
aprendizaje, la teoria del condicionamiento clasico y la teoria de
condicionamiento instrumental, las cuales sirvieron de base para la creacién de
la teoria de aprendizaje social, asi como sus aportes respectivos de cada una

de ellas.

En el capitulo Il, del Marco Tedrico, se describe los diferentes aportes y teorias
propuestas por investigadores utilizadas en sus investigaciones donde
describen el proceso de formacién de la satisfaccién. De acuerdo a la teoria de
las expectativas, de la desconfirmacion y a la teoria de la asimilacion
analizadas, se pone de manifiesto que los consumidores pueden utilizar
diferentes estandares de comparacion cuando forman sus opiniones
anticipando el resultado de un producto o servicio, algunos postulan que los
sentimientos de satisfaccién surgen cuando los consumidores comparan sus

percepciones del desempefio de un producto con sus expectativas.

De acuerdo a cada una de los conceptos utilizados en las investigaciones
analizadas se procedié a la formacion del concepto de la variable determinando
sus dimensiones e indicadores para posteriormente realizar el analisis y la

medicion de la satisfaccion.

Asi mismo, en este mismo capitulo se revisa la teoria de aprendizaje social
para la estructuracién de un constructo de la forma en que se lleva a cabo el
aprendizaje, para ello se analizaron los diferentes conceptos en la teoria de
aprendizaje social y los modelos como los de aprendizaje para la ensefianza en
escuelas basados en Bandura y aquellos utilizados en instituciones aplicados al
personal de recién ingreso y el modelo de investigacion en donde se

estructuran las variables de satisfaccion y aprendizaje social en el modelo y



finalmente se proponen las hipotesis para cada dimension del modelo de

investigacion.

En el capitulo Ill, de Metodologia se tiene la operacionalizacion de las variables
de satisfaccién del consumidor y el proceso de aprendizaje social, asi como la
confiabilidad y validez de las variables utilizadas por medio de un paquete
estadistico para las ciencias sociales, version 12.0 (SPSS) y la prueba de

hipétesis planteadas al inicio de la investigacion.

En el capitulo 1V, se presentan los resultados descriptivos de la muestra y del
modelo hipotético y se describen las relaciones encontradas entre las variables
conforme a las hipétesis planteadas en el estudio y por ultimo, se tienen las

conclusiones y recomendaciones para trabajos futuros.
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JUSTIFICACION

Las artesanias de México, presentan una extraordinaria diversidad de
productos de diferentes formas y colorido, mostrando una extensa gama de
técnicas, finura y belleza en sus disefios, de esta actividad econdmica,
dependen cerca de 8.5 millones de artesanos, representando un factor

importante para la economia del Pais (Dominguez y Hernandez 2003: 36).

En el Estado de Oaxaca, aproximadamente existen 500 mil artesanos y artistas
populares que permiten a los visitantes, admirar su trabajo, realizado con las
manos Yy la imaginacién (Martinez 2005). Los talleres artesanales son en la
mayoria de los casos familiares, donde todos los miembros de la familia
participan en la produccion y venta, y al igual que en otras empresas sus
ingresos dependen de la lealtad del cliente, la cual varia de acuerdo a su

satisfaccion (Espinosa 2004: 105).

A pesar de la gran aceptaciéon de las artesanias oaxaquefas a nivel nacional e
internacional, la rama artesanal se encuentra en crisis econdbmica como
consecuencia del olvido oficial e irregularidades que sufren los vendedores de
artesanias en los diferentes mercados y plazas comerciales y culturales para
su venta, originando bajas ventas y espacios insuficientes para expender

adecuadamente sus artesanias (Rosas, 2005).

Con el fin de tener mayores ventas, la mayoria de los artesanos se dedican a
vender sus productos en diferentes ferias de la regidn teniendo que pagar una
cuota que va de los dos mil hasta los cinco mil pesos, para instalar sus
puestos, situacion que muchas veces los deja descapitalizados y en la
necesidad de depender para sus gastos, de la venta diaria del producto
(Hernandez: 2005). Provocando que en la mayoria de los casos, la actividad
artesanal se mantenga en el nivel de supervivencia y que sea realizado por los
mas pobres (Bartra: 2005).

Los bajos ingresos por la venta de las artesanias mexicanas no son exclusivos
del estado de Oaxaca, sino que representan un problema a nivel nacional
situacion que se ve reflejada en el estudio realizado por Dominguez et al (2005:

156), a artesanos apoyados a nivel nacional por los programas FONART
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(Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanias), donde se menciona que
el 44% de los artesanos encuestados en los estados de Michoacan, Veracruz,
México, Puebla, Guanajuato, Jalisco, Guerrero y Oaxaca, viven en pobreza y
sus ingresos provenientes de las artesanias son inferiores a los gastos
efectuados para cubrir sus necesidades basicas como alimentacién, salud,

educacion, vestido y calzado.

El estado de Oaxaca se encuentra en segundo lugar con el mayor numero de
artesanos en condiciones de pobreza total con el 19%, después de Michoacan
con el 30%, Dominguez et al (2005: 154).

Ante la necesidad de los artesanos para tener una mayor remuneracion por sus
artesanias y cubrir las necesidades basicas de alimentacidon, vestido vy
educacion, continuamente manifiestan la necesidad de contar con respaldo
gubernamental para que les brinden apoyos y asesorias para mejorar la calidad
de sus productos y para encontrar mercados donde ofrecer sus artesanias
(Vivar: 2005).

Por otro lado, Loza (2005) menciona que Oaxaca, “carente de grandes
industrias, tiene en el turismo una fuente de ingresos que debe cuidar
celosamente”. En el contexto artesanal el 80% de los consumidores de
artesanias, es el turismo, por tal motivo los artesanos poco a poco son
concientes de lo importante que es brindar al consumidor mejor atencion e
informacion de los aspectos culturales relacionados a cada artesania, para que
el consumidor aprenda a valorar el trabajo plasmado de cada artesania
oaxaquefia (Antonio: 2005).

La necesidad de tener un mayor acercamiento hacia los consumidores
turisticos es para tener mayor conocimiento de sus preferencias, debido a que
el turismo es una fuente de ingresos significativa y movilizadora de la economia
de paises, donde las motivaciones y la conducta de los consumidores se
caracterizan cada vez mas por una mayor atencion a la experiencia turistica, a
su calidad y mayor sensibilidad por la cultura tradicional y la poblacién local,
pues mientras mayor es la atencién brindada a los turistas, mayor sera la
cantidad de productos que compren contribuyendo al mejoramiento del nivel de
vida de los artesanos (Editorial Cultural, S.A.,2003: 250).
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Esteva (2000: 2A), afirma que son pocos los productores de artesanias que se
preocupan por agradar a sus consumidores y por saber qué es lo que los
consumidores buscan para proporcionarles un producto que logre cubrir las
necesidades que tengan los consumidores, un ejemplo, es lo que han realizado
algunas mujeres de Teotitlan del Valle buscando disefios mas atractivos y de

interés para los turistas.

Servién (2002, 17) argumenta que los artesanos mexicanos se enfrentan a
muchos problemas en la comercializacién de sus productos como: la falta de
servicios brindados al cliente, informacién insuficiente y adecuada sobre
caracteristicas de sus productos y de los procedimientos y técnicas especiales
que utilizan para la realizacion de su artesania, generando algunas veces
productos que el mercado actual, globalizado y con énfasis en el cuidado

ambiental, rechaza por su poca calidad o impacto negativo en el ambiente.

Por ello, el conocimiento que se tenga sobre la forma en que los consumidores
aprenden de las caracteristicas de las artesanias del Estado, coadyuvara a
proponer informacion al gobierno para que éstos disefien cursos de
capacitacion dirigidos a artesanos para que realicen productos de mayor valor
para el consumidor que las compra y para proporcionarles una mejor

informacion de las artesanias oaxaquenas.

El estudiar el aprendizaje de los consumidores, permitira conocer la manera en
que se informan los consumidores, con el fin proporcionar informacion al
gobierno, para que disefie campafias publicitarias adecuadas y en los medios
de comunicacion utilizados de acuerdo al consumidor, para que éste tenga
mayor conocimiento de las artesanias y desee conocerlas y adquirirlas,
contribuyendo al mejoramiento econdmico de los artesanos. Debido al aumento
de los centros comerciales que el estado ha tenido en los ultimos afos, han
provocado que los juguetes artesanales oaxaqueios se vean reemplazados
por juguetes modernos de plastico y de tecnologia de punta, estando en riesgo
de desaparicidon miles de microempresas familiares que se dedican a la

elaboracién de productos artesanales (Hernandez 2005, 4)

Por todo esto, es necesario identificar los factores que originan la satisfaccion
de los consumidores que gustan de la compra de artesania, asi como, de los

medios en donde se informan y conocen de las artesanias del estado para la
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realizacion de su compra, a fin de que la informacién sirva para aplicar medidas
pertinentes de mejoras a través de estrategias de mercadotecnia y asi brindar
al turismo una mayor satisfaccion, el cual de su venta dependen miles de

artesanos y negocios comerciales.

OBJETIVO GENERAL

Analizar el proceso de aprendizaje del consumidor de artesanias y determinar

su influencia en la satisfaccion de compra, en la ciudad de Oaxaca.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Investigar los diferentes medios masivos de comunicacién que los
consumidores utilizan para la informacion y aprendizaje de las caracteristicas

de los productos artesanales.

Examinar cuales son los agentes de socializacion que influyen en la

satisfaccion del consumidor.

Analizar como se asocia el proceso de aprendizaje del consumidor con la

satisfaccion durante su compra.
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I. ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes de Satisfaccion del Consumidor
El estudio del consumidor surge con los comienzos de la revolucion industrial en el
siglo XVIII. Durante esta etapa, el cliente de manera natural podia retroalimentar al

fabricante y expresarle su sentir sobre el producto que habia adquirido.

Sin embargo, con el advenimiento de la revolucién industrial, esta relacion se
rompio por la aparicibn de canales de distribucion y la masificacion de la
produccion, originando que en los sistemas directos de venta entre el productor y
el consumidor, surgieran intermediarios, provocando que el fabricante dependiera

solamente de la informacién proporcionada por el distribuidor.

El comienzo de la industrializacibn comenz6 en Inglaterra, extendiéndose por
Europa Occidental, Estados Unidos y Japdn, comprendiendo su primera etapa de
1760 a 1830, la segunda revolucion de 1870 a 1914 y la tercera revolucion desde
1945 hasta la fecha.

La disciplina principal que tocé el tema de las necesidades del cliente, fue el area
de investigacion de mercados, extendiéndose posteriormente en el area de la

psicologia del consumidor y estrategias/producto mercado.

En los anos setenta, crece en el occidente el interés de centrarse en las
necesidades del cliente y en hacer reflexionar a los directivos de las empresas de
que el cliente es el punto medular de su existencia. Esta disciplina de la

satisfaccion del cliente fue difundida dentro del movimiento de calidad total.

La cual se apoy¢ inicialmente en conceptos desarrollados de otras disciplinas
como: la psicologia que estudia a los individuos; la sociologia que se enfoca a los
grupos; psicologia social el estudio de la forma en que un individuo opera dentro
de un grupo; la antropologia que trata de la influencia de la sociedad sobre el
individuo y la economia que hace referencia de que los individuos actuan
racionalmente para maximizar sus beneficios y obtener mayor satisfaccion con los

bienes o servicios adquiridos (Schiffman 1997: 9).



A comienzos de los afos 70, la satisfaccion de consumidor comenz6 a emerger
como campo de la investigacion. El departamento de Agricultura de Estados
Unidos realiz6 el primer estudio dedicado a medir esta variable (en relacion a una

politica publica especifica), para conocer el indice de satisfaccion del consumidor.

Otro experimento es el realizado por Cardozo (1964) acerca de la relacién entre
expectativas y desempeno. Este investigador realizé sus investigacion con un
producto de bajo costo, una lapicera cuyo precio oscilaba entre los 39 cts. y 1,95
ddlares. Cardozo sefiald que una desconfirmacion negativa de una expectativa

produce una desfavorable evaluacion del producto (Kotler 1996: 3).

En los afos setenta hubo un gran interés por analizar las variables que intervienen
en el proceso de su formacion, en los afnos ochenta se analizaron las
consecuencias de su procesamiento y durante los noventa la satisfaccién del
consumidor fue definida como un proceso, generalizando el sentimiento de

afectividad.

En los primeros estudios de la satisfaccion del consumidor, se definié esta como
una evaluacion cognitiva donde intervenian los atributos de los productos, se
analizaron los juicios de inquietud entre satisfaccion y las emociones generadas

por el producto.

En el periodo comprendido de 1989-1997, la satisfaccion del consumidor fue
considerada como un resultado o estado final originado de un sentimiento de
contento en la persona. En este periodo se asume que el producto o servicio

posee un rendimiento continuo y satisfactorio (Morales y Hernandez, 2004)

La satisfaccion del consumidor tipicamente ha sido definida como el resultado de
un proceso evaluativo que contrasta las expectativas de la compra con la
percepcion del desempefio durante y después de la experiencia de consumo,
aunque tal definicibn no explica del todo la estructura de la satisfaccion del
consumidor (Mc Quitty, Finn and Wiley 2000: 3).

Diversas investigaciones han estudiado la satisfaccion del consumidor (Tse vy
Wilton (1988: 204), Kotler (1996: 5), Kotler (1998: 661); Mc Quitty, Finn y Wiley



2000: 4), sefalan a las expectativas y la desconfirmacion como dos aspectos que

mejor explican la satisfaccién del consumidor.

Las expectativas la definen como predicciones de una actuaciéon futura de un
producto o servicio, dichas expectativas se fundamentan en las experiencias
previas que el consumidor adquiere a través de compras realizadas anteriormente,
al escuchar opiniones de otras personas o las promesas que el comercializador y
la competencia realizan al consumidor por medio de la publicidad previo al acto de

compra.

El paradigma de la desconfirmacion, es definido como la diferencia entre lo que
esperaba encontrar una persona acerca de un producto o servicio y lo que obtuvo.
Se dice que es positiva cuando el producto y/o servicio se comporta de la manera
esperada y negativamente confirmada (desconfirmada) cuando la actuaciéon del

producto o servicio es inferior a lo que se esperaba.

Otras investigaciones han utilizando la desconfirmacion del producto o servicio,
como el unico predictor en los modelos de satisfaccidon del consumidor, por
ejemplo, en la investigacion realizada por Tse y Wilton (1988: 204), comentan que
la desconfirmacion ha sido modelada como el resultado de simultaneas
interacciones ante el desempeio de un producto y algun estandar de
comparacioén, definiendo al desempefio como el 6ptimo que un consumidor podria

esperar idealmente de un producto.

Tse y Wilton (1988: 207), mencionan que el desempefio percibido es importante
en la formacién de la satisfaccién/disatisfaccion del consumidor. Las expectativas
favorables y un desempeno esperado reflejan actitudes mas positivas e
intenciones de compra mas fuertes, significativamente superior a aquellas

condiciones en que se tienen expectativas desfavorables.

Actualmente, debido a los altos niveles de competencia que existen entre las
empresas, el concepto de satisfaccién del consumidor ha llegado a ocupar un
lugar central en la mercadotecnia, en donde satisfacer las necesidades y deseos
del consumidor es el principal objetivo de la actividad de la mercadotecnia.

Aunque en la actualidad, no todas las organizaciones tienen esta ideologia, gran



parte de los ejecutivos de alto nivel pasan gran parte del tiempo pensando en

como crear nuevos satisfactores para los clientes.

En el caso de las artesanias, existen algunos artesanos, que unicamente elaboran
sus productos sin pensar, en si sus consumidores estan satisfechos. En muchos
casos, los productores de artesania no tienen ningun contacto con sus clientes, ni
tienen la capacidad econdémica ni el conocimiento para hacer un estudio de

mercado.

En lo que respecta a los productos artesanales, es importante conocer como se da
el aprendizaje en este tipo de consumidores, debido a que mediante esto los
artesanos, podran mejorar sus estrategias de mercadotecnia y realizar aquellos
productos que sean del total agrado a los consumidores, debido a que todo el
comportamiento humano es adquirido y es posible modificarlo mediante estimulos,
los cuales son capaces de influir en su respuesta, provocando la adquisicion de

este tipo de producto (Kotler 1985; Kotler y Armstrong 1998).

Ademas, si la compra resulta satisfactoria, probablemente comprara otros
productos artesanales y al hacerlo quedara reforzada su respuesta ante este
producto porque el aprendizaje ayuda al hombre a adquirir actitudes y creencias
(Kotler 1985; Kotler y Armstrong 1998).

1.2. Antecedentes de las Teorias de Aprendizaje

El aprendizaje es esencial para el proceso de consumo porque de esta forma el
consumidor se ensefan a consumir determinados productos y adquiere
determinado comportamiento de consumo, es por ello que diferentes especialistas
en ciencias de la conducta han propuesto numerosas teorias del aprendizaje, no
existiendo una teoria simple del aprendizaje aceptada universalmente (Luthans y
Kreitner 1991: 35).

El aprendizaje se ha definido como “cualquier cambio en el contenido u
organizacion de la memoria a largo plazo” (Schiffman 1991: 250), es decir, el

aprendizaje es el resultado del procesamiento de informacion, el cual puede ser



consciente o deliberado. En ambos casos el aprendizaje es “el resultado del
procesamiento de informacion y ocasiona cambios en la memoria” (Schiffman
1991).

El aprendizaje se produce en situaciones de alto y bajo compromiso, en la primera
se realiza cuando el consumidor se motiva por aprender sobre un producto a
consumir y un aprendizaje de bajo compromiso es cuando el consumidor tiene
poca o0 ninguna motivacion por aprender acerca de un producto (Schiffman 1991:
262).

Es por eso, necesario hacer una revision de las diversas teorias que dieron origen

a las teorias del aprendizaje.

El estudio del proceso de aprendizaje que el consumidor realiza en sus compras
surge a raiz de las teorias del condicionamiento clasico, teoria conductista del

aprendizaje, condicionamiento instrumental y en las teorias del aprendizaje social.

El aprendizaje, ha sido tratado de diferentes perspectivas tedricas, entre las

categorias generales, se encuentra la teoria del aprendizaje cognoscitivo.

1.2.1. Teoria conductista del aprendizaje.

Esta teoria también se denomina como teoria de estimulo-respuesta porque se
basan en la premisa de que el aprendizaje ocurre como el resultado de respuestas
observables a estimulos externos. Esta basada en la asociacion de estimulos

(informacion) y respuesta (comportamiento o sentimiento).

Esta teoria fue propuesta por el psicologo John B. Watson en el afio de 1913. En
ella sostiene que la conciencia (los pensamientos y las sensaciones) pertenece al
campo de la fantasia; la conducta humana se puede entender mejor mediante el
estudio de hechos practicos, objetivos y observables. Este psicologo creia que la
mayoria de las conductas humanas eran aprendidas, dejé de emplear el concepto
del instinto (tendencias innatas para comportarse de cierto modo). Watson
condicionod respuestas en un niflo de manera muy similar a como Pavlov habia

condicionado a los perros a secretar saliva al hacer sonar una campana.



Dos teorias conductistas con gran relevancia para la mercadotecnia son el
condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental. La primera teoria se
emplea en una gran cantidad de publicada al condicionar a la audiencia para
asociar una accion realizada con el producto, por ejemplo, la publicidad del jabon
Zest, que asocian el bafio con el jabdn con el levantamiento del animo “volver a la
vida”, el cual invita a los observadores a bafarse con Zest. Tres conceptos se
derivan del aprendizaje condicionado; repeticion (“los consumidores pueden
aprender un mensaje que un mercadoélogo desea impartir mediante una exposicion
repetida al mismo mensaje a través de la publicidad”, generalizacion de estimulo
(se aplica ante la habilidad de los individuos de generalizar, por ejemplo, con la
extension de la linea de un producto) y discriminaciéon de estimulo (da como

resultado la seleccién de un estimulo especifico de entre estimulos similares).

Por otra parte los tedricos del aprendizaje instrumental piensan que el aprendizaje
ocurre a través de un proceso de ensayo y error que asocia una recompensa con

un cierto comportamiento (Schiffman 1997, 237).

1.2.2. Teoria de condicionamiento clasico

Estos experimentos fueron llevados a cabo por el fisidlogo ruso lvan Petrovich
Pavlov, el cudl durante el curso de sus investigaciones sobre la digestion,
demostrd claramente el funcionamiento de un proceso de aprendizaje de tipo
psicologico, donde al ponerle alimento a un perro hambriento y haciendo sonar
una campana, descubrié que con la repeticidn de este procedimiento suficiente

numero de veces, el sonido causaba la salivacion del perro.

El estimulo del perro al ver la comida al igual que la respuesta de salivacion son
condicionada, por lo que a este procedimiento experimental Pavlov lo llamd
condicionamiento, mas adelante Pavlov descubrié que el perro no solo salivaba
ante el sonido de una misma campana, sino también ante campanas que tuviesen

sonidos semejantes, a lo que le llamd, generalizacién del estimulo.

El animal estaba generalizando a partir del estimulo particular a que habia sido

condicionado, a una amplia gama de estimulos semejantes (generalizacion del



estimulo). El condicionamiento clasico (pavloviano) es una forma muy basica de

aprendizaje que depende de un estimulo (Statt 1980, 62).

La idea basica de esté condicionamiento, es que una respuesta nueva pueda ser
obtenida o aprendida a raiz de la asociacién a un reflejo ya establecido, innato o

reflejo incondicionado.

Es asi, como de acuerdo a una relacion espacio temporal entre estimulos, se llegd
a postular la teoria de que toda nuestra conducta no es nada mas que una cadena
de reflejos, algunos innatos y la mayor parte (sobre todo en los seres humanos)
aprendidos, adquiridos o condicionados por el simple hecho de ser asociados con
ciertas condiciones ambientales, especialmente en funcion del lenguaje, que
actuaria como un segundo sistema de sefales pero con igual capacidad de

asociar estimulos como los objetos en si mismo.

Hoy se estima que la obra de Pavlov ha sido precursora de otras teorias como la
teoria de condicionamiento operante, al ser el primero en efectuar investigaciones
sistematicas acerca de muchos fenédmenos importantes del aprendizaje, como el

condicionamiento, la extincién y la generalizacion del estimulo (Wolman 1994, 56).

Aunque esta teoria se refiere a como se origina el aprendizaje condicionado y de
su forma de aplicacién, no sera de utilidad para la presente investigacion, porque
la publicidad que se utiliza en artesanias no se ajusta a este modelo al no existir
comerciales que estén en constante repeticidon que permitan al televidente asociar

estimulos y realizar su generalizacion.

1.2.3 Teoria condicionamiento operante o instrumental

Se observé que mucho de la conducta animal no es producida solamente por
estimulos externos, sino que es emitida por las propias acciones espontaneas del
animal, esto debido a que se observd que sin un estimulo exterior un animal
empieza a explorar lo que le rodea, lo que llevd a B.F. Skinner a realizar una

nueva teoria.



Schiffman (1991,245) y Colman (1994, 153), mencionan la investigacion de
Skinner como seguimiento de la de Pavlov sobre condicionamiento, quien
demuestra que es posible moldear una conducta animal de muchas formas muy
ingeniosas por medio del uso de las técnicas de condicionamiento, a lo que llamo

condicionamiento operante.

Este psicdlogo disefid una jaula donde podia controlar la cantidad de luz, de calor
y de sonido a la que el animal estaba expuesto (“caja Skinner”), al colocar una
palanca localizada en la parte baja de las paredes; cuando se presionaban estas
paredes un poco de comida caia automaticamente a un recipiente colocado dentro

de la caja.

Al explorar la caja, la rata accidentalmente activa la palanca, ganandose algo de
alimento; lo que provocd que en la activacion accidental repetida la rata
estableciera una relacion y asociacidn en activar la palanca y apariciéon de la

comida.

Schiffman (1991: 245), menciona que la aplicacion de esta teoria en un contexto
de mercadotecnia, se da cuando un consumidor prueba varias marcas y estilos de
ropa, antes de encontrar la ropa que le agrade, esta persona ha realizado un

aprendizaje instrumental.

La teoria instrumental se da cuando los consumidores aprenden a consumir a
través de realizar una gran cantidad de busqueda acerca de las caracteristicas de
un producto. Esta teoria ayuda a explicar cdmo una vez que los consumidores
aprenden que producto es mejor para su compra a través de la informacion
adquirida, llevando a realizar la compra por la recompensa que tendran por la
adquisicién de dicho producto, donde la recompensa asociada a la compra del

producto se convierte en un refuerzo.

Los refuerzos secundarios pueden generalizarse con facilidad, siempre que
asocian a varios reforzantes primarios pueden estimular actividades muy distintas.
El dinero, por ejemplo, estando asociado a la adquisicidon de alimentos, ropas, es
un reforzante secundario que se generaliza extraordinariamente y estimula

muchisimas actividades.



Cuando la conducta operante no es reforzada se inicia el proceso de extincion,
donde el numero total de repuestas operantes previo a la extincion completa indica
la reserva del reflejo, es decir, el numero de respuestas que podrian emitirse sin
un refuerzo adicional. En el ejemplo de las ratas se les retiro la comida para que
cada vez que presionaran la palanca ya no saliera la comida, como resultado las
ratas dejaron de presionar la palanca (Wolman 1994: 153; Leontiev et al 1960:
370).

Conforme a esta teoria una parte importante que se retoma en la mercadotecnia,
es el reforzamiento de la conducta, para evitar su extincién (tesis basica de
Skinner), en donde el organismo tiende en lo futuro a hacer lo que esta haciendo

en el momento del reforzamiento.

La publicidad por medio de la television, es un claro ejemplo del impacto que tiene
este tipo de teoria sobre la sociedad ya que cerca del 95% por ciento de los
hogares tiene por lo menos un aparato de televisién. Los patrocinadores quieren
gue sus mensajes sean vistos por tanta gente como sea posible, para lo cual es
necesario repetir continuamente los comerciales sirviendo de esta manera como

reforzamiento.

En lo que respecta al contexto artesanal donde los productos artesanales no son
articulos de primera necesidad, la publicidad que se utiliza no es en forma
continua ni repetitiva, mas bien, la publicidad de la artesania va incluida en la
publicidad que se realiza del estado de Oaxaca, mencionandose los productos
artesanales como un atractivo mas, por ello esta teoria no se tomara en cuenta

para aplicarla en el contexto artesanal.

La compra de las artesanias es realizada por simple gusto, como un recuerdo de
viaje y su promocidén se realizada de forma directa por los artesanos o

vendedores.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Satisfaccion del Consumidor

En la literatura del comportamiento del consumidor, se hace mencion de la
creciente importancia que le ha sido otorgada a la satisfaccion del consumidor,
que se define como “la clave del éxito empresarial (Kristensen, Martensen y
Gronholdt 1999), o la piedra angular sobre la que se fundamenta la mercadotecnia
(Oliver 1993), o bien, como el “factor medular para el éxito de la empresa” (Kotler y
Armstrong 1998: 662).

Giese y Cote (2000), definen la satisfaccion del consumidor como “un resumen de
respuestas afectivas de intensidad variante”. En su investigacion hacen referencia
a una gran variedad de definiciones para abordar la satisfaccién del consumidor,
por ejemplo; “Estado cognitivo del comprador tras ser premiado adecuadamente o
inadecuado por los sacrificios que ha experimentado” (Howard y Sheth, 1969),
‘respuesta evaluativo a un evento de consumo” (Day, 1984), “sentimiento
desarrollado de una evaluacion en la experiencia de uso” (Woodruff y Jenkins,

1987), “juicios evaluativos global acerca del consumo” (Westbrook, 1987).

En estudios mas recientes se ha definido la satisfaccidon del consumidor como;
“‘una transaccion especifica de respuesta afectiva que resulta de la comparacion
que realiza el consumidor en el desempefo de un producto a una precompra
normal” (Halstead, Hartman y Schimint, 1994), “ es una respuesta evaluativo de la
compra y experiencia de consumo resultado de una comparacion de que es lo que
se esperaba y que es lo que se recibid” (Kristensen y Gronholdt, 1999), “es una
valoracion de la diferencia de que es lo que se esperaba recibir y que es lo que se
recibio al desempefio de un producto o servicio” (Danaher y Haddrell, 1996),
‘resultado de un proceso evaluativo durante el cual se pone en contraste las
expectativas de la precompra con opiniones del funcionamiento y después de la
experiencia del consumidor” (Mc Quitty y Willey, 2000), “la satisfaccidén es un juicio

sobre una conducta subsecuente de compra” (Dholakia y Morwitz, 2002), “como
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una respuesta al conocimiento cognoscitivo y a las emociones experimentadas”
(Willemijm, Ruyter y Lemmink, 2004).

En las anteriores definiciones la satisfaccion es considerada como un proceso
porque implica como minimo la intervencion de dos estimulos: un resultado y una
referencia o estandar de comparacion. El proceso realizado en la evaluaciéon del

producto es mental.

Como se puede analizar las definiciones incluyen un rango mas amplio en la
definicion de satisfaccion del consumidor, analizando la satisfaccion del
consumidor como un proceso, el cual puede ser visto como utilitarismo o

hedonismo.

Utilitarista porque hace referencia a la satisfaccion como contento resultado a una
escasa activacion por parte del sujeto y la activacion de procesamiento cognitivo
de la informacién. Hedonista ve la satisfaccion como sorpresa, con alta activacion

por parte del sujeto con gran relevancia de los procesos afectivos.

2.2. Teoria de las Expectativas

La teoria de las expectativas ve la incidencia que pueden presentar las
expectativas del consumidor sobre su satisfaccion final, esto a través de un
proceso de comparacion, donde intervienen no solo uno, sino varios estandares
de comparacion que el consumidor adquiere a través de sus experiencias de

compra o en el uso de un producto.

Kotler y Armstrong (1998: 662) menciona que las expectativas se fundamentan en
las experiencias que ha tenido el cliente al comprar, en opinion de sus
companeros, amigos y en la informacion y las promesas que el comercializador le

ofrezca al consumidor.

Estas expectativas reflejan el desempeno formado por el consumidor, conforme a
Milller (1977) anunciado por Kotler (1996: 4), identifica cuatro tipos de
expectativas: ideal, esperada (expectativas predictivas), minimo tolerable y

deseable (normas del producto).
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Las expectativas predictivas son tomadas como el primer estandar de
comparacién y son consideradas habitualmente como un fendmeno de
anticipacion, es asi como este tipo de expectativas las definen como “creencias
apriori del consumidor acerca del desempefio de un producto en el futuro” (Oliver y

Desarbo 1988), “el desempefio mas probable de un producto” (Tse y Wilton 1988).

Las expectativas ideales se origina de los modelos “punto ideal” de preferencia y
eleccion, de acuerdo a estos modelos, los consumidores conforman en su
memoria la imagen de un producto ideal que actuara posteriormente como
estandar de comparacion en los juicios del consumidor, es decir, “es el
desempefo Optimo que el consumidor podria esperar idealmente” (Tse y Wilton
1988).

Las expectativas deseables, es el desempeno que el consumidor considera tipico,
en conjunto de marcas similares. Indican que las normas del producto se
circunscriben a la variedad de marcas experimentadas y al numero de ocasiones
en que fueron utilizadas o consumidas por el individuo (Gutiérrez, Collado 2002:
6).

Las expectativas como minimo tolerable, es el desempefio menor esperado del
consumidor hacia un producto o servicio, de acuerdo a las expectativas que el

consumidor tenga en esos momentos.

Virtualmente cada modelo del proceso de formacion de la satisfaccion, postula que
los sentimientos de satisfaccién surgen cuando los consumidores comparan sus

percepciones del desempefio de un producto con sus expectativas.

Algunos investigadores consideran a las expectativas como una estimacion de la
posibilidad de un hecho mas una evaluacion de lo positivo o negativo de un hecho
(Oliver 1980; Tse y Wilton 1988).

No se debe confundir las predicciones (lo que una persona piensa que va a
suceder en el futuro) con los juicios que, implicitamente, requieren el uso de
algunos estandares de comparacién (deseos, normas de la industria, equidad,

mejor marca).

14



2.3. Teoria de la Desconfirmacioén

Es la variable crucial de los modelos que tradicionalmente han tratado de explicar
el proceso de satisfaccion (modelo de satisfaccion/disatisfaccion y de
expectativas). Surge de la discrepancia entre las expectativas formadas apriori por
el consumidor y el posterior desempefo real del producto. La magnitud de esa
discrepancia sera la que presumiblemente genere la satisfaccion o la

insatisfaccion del consumidor.

El paradigma de la desconfirmaciéon, definido como la diferencia entre lo que
esperaba encontrar una persona acerca de un producto o servicio y o que obtuvo;
se dice que es positiva cuando el producto y/o servicio se comporta de la manera
esperada y negativamente confirmada (desconfirmada) cuando la actuacion del
producto o servicio, es inferior a lo que se esperaba (Tse y Wilton 1988: 204;
Kotler 1996: 5; Kotler 1998:661; Mc Quitty, Finn y Wiley 2000: 4).

Esta teoria pone de manifiesto que los consumidores pueden utilizar diferentes
tipos de expectativas o estandares de comparacion cuando forman sus opiniones
anticipando el resultado de un producto o servicio, hablando asi de expectativas
predictivas, expectativas normativas, expectativas como resultado ideal y
expectativas de un minimo tolerable basadas en la experiencia con los atributos

de un producto o servicio pasado.

Se pone de manifiesto que los consumidores pueden utilizar diferentes tipos de
expectativas o estandares de comparacion cuando forman sus opiniones

anticipando el resultado de un producto o servicio Milller (1977).

Con respecto a esta teoria una desconfirmacion de acuerdo a las expectativas es
cuando el producto supera las expectativas, esto debido a una parte a que el
consumidor haya tenido bajas expectativas o el desempeio el desempefio real del
producto sea excepcionalmente alto, a esto es lo que se denomina
desconfirmacién positiva y una desconfirmacion negativa, cuando el desempeno
del producto o servicio es peor de lo que se esperaba. Se logra la satisfaccion,

cuando el producto cumple con las expectativas, es decir, lo que el consumidor
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pensaba que el producto haria, realmente lo hace (Tse y Wilton 1988: 204; Kotler
1996: 5; Kotler 1998:661; Mc Quitty, Finn y Wiley 2000: 4).

2.4. Teoria de la Asimilaciéon

Sustenta la relacidén positiva entre las expectativas y los juicios de satisfacciéon del
consumidor. Conforme a esta teoria aquellas experiencias de consumo donde el
resultado del producto no alcanza las expectativas del consumidor genera un
conflicto psicolégico en la mente de éste y con el objetivo de reducir el malestar y
tratar de mejorar su ego, el consumidor lleva a cabo el ajuste de la percepcion en
la linea de sus expectativas iniciales. De este modo la satisfaccién se comporta

como una funcion de las expectativas del consumidor (Oliver 1997).

Sherif y Hovland (1961), sefalan en su investigacién que si las expectativas
iniciales son demasiado altas y el desemperio real del producto no las cumple, los
consumidores experimentaran un efecto de contraste con las expectativas que
poseian. En consecuencia, el consumidor percibira el producto como si fuera peor
de lo que realmente es, sin embargo, si el mensaje publicitario es sblo levemente
exagerado -por lo tanto también las expectativas-, los consumidores asimilaran la

diferencia y percibiran que el producto tiene una calidad superior a la real.

La implicacion de los consumidores con la categoria del producto determinara el
grado de aceptacion. Un alto nivel de implicacion hace posible una reduccion
sobre la dimension de la aceptacion y una mayor probabilidad de establecer un

efecto de contraste.

2.5. Clasificacion de Satisfaccion del Consumidor

La satisfaccién esta asociada a la sensacion de que se corresponde con una
vision utilitarista del comportamiento de consumo, ya que la reaccion del sujeto es
consecuencia de un procesamiento de informacién y de la valoracién del
cumplimiento de las funciones que tiene asignadas un determinado bien de
consumo o servicio. Por otro lado, la satisfaccion como sorpresa supone la

existencia de un ser humano que busca un placer, hedonista, dificil de anticipar y
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valorar a priori. La satisfaccion con referencia a lo anterior ha sido clasificada

como un proceso y como un resultado (Morales 2003).

2.5.1. Como un proceso

La satisfaccion desde este enfoque considera que el consumidor compara el
rendimiento de un producto o servicio con algun estandar de referencia adquirido

previamente con experiencias de compras anteriores.

Una de las investigaciones que han analizado este tipo de enfoque, es la de Oliver
(1977, 1981) y Tse y Wilton (1988), consecuentemente su interés se ha centrado
en comprender el proceso cognitivo inherente a los juicios o evaluaciones de

satisfaccion.

La formulacion mas notoria y admitida ha sido el “paradigma de desconfirmacion
de las expectativas” desarrollado por Oliver (1977, 1981). De acuerdo con este
paradigma, los juicios de satisfaccion son el resultado de la diferencia percibida

por el consumidor entre sus expectativas y la percepcion del resultado.

A partir de este enfoque se dice que la satisfaccién se encuentra integrada por la
presencia de la experiencia actual de un determinado objeto que actua como
estandar o referencia y que sirve para que el consumidor compare un producto
(Oliver, 1981 y Tse y Wilton, 1988).

Estos estandares de comparacion son las que comunmente se conocen como
expectativas del consumidor, son el primer estandar de comparacion a tener en

cuenta en el proceso de formacion del consumidor.

La satisfaccion vista como un proceso, es aquella en la que se realiza una
evaluacion cognitiva con respecto a los atributos confirmando sus expectativas,
considerando aquellos aspectos que subyacen del consumo y la satisfacciéon (Tse
y Wilton, 1988).
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2.5.2. Como un resultado

Desde el punto de vista economicista: es el resultado de una comparacion
realizada por el sujeto entre las expectativas y el rendimiento percibido, la
satisfaccion se ve como el sentimiento de estar saciado o con una sensacién de
contento, en el se asume que el producto o servicio posee un rendimiento continuo
y satisfactorio (Oliver 1989; Oliver 1993; Rust y Oliver, 1994).

Giese y Cote (2000: 13), mencionan a la satisfaccion como el resultado de una
respuesta de naturaleza emocional, donde la sensacibn que rodea la
desconfirmaciéon de las expectativas se une con los sentimientos previos acerca
de la experiencia de consumo. Esta concepcidn admite que la satisfaccion es el

resultado de un proceso cognitivo pero va mas alla.

2.6. Modelo de Socializaciéon del Consumidor

Conforme a los estudios realizados por Moschis y Churchill (1978) y Moschis
(1987), en donde examinan el desarrollo de varias habilidades relacionadas con el
consumo, las cuales estan en funcidon de las variables derivadas de teorias

sociologicas y del desarrollo de la socializacion.

Moschis y Churchill (1978), proponen un modelo de la socializacion del
consumidor y aunque en su investigacion la aplica al estudio del adolescente,
mencionan que la socializacion no esta restringida a la nifiez o adolescencia, sino
que el aprendizaje se puede estudiar en cualquier ciclo de la vida de una persona
(Figura 2.1.).
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Figura 2.1. Modelo genérico de la socializacion del consumidor

Antecedentes Proceso de ReSUHaQO gjel
Socializacién aprendizaje
Variables de
Estructura
; —_—
social Proces_o d_e Propiedades
Aprendizaje de
—_— .
Agentes de Aprendizaje
Variables Socializacion
Evolutivas —_—

Fuente: Moschis George P. y Churchill Gilbert A. “Consumer Socialization: A Theorical and Empirical
Analysis.” Journal of Marketing Research 15 (Noviembre 1978).

A diferencia de otros modelos comprensivos del comportamiento del consumidor
como los de Nicosia 1966; Howard y Sheth 1969; Engel, Kollat y Backwell 1978,
que se enfocan en la toma de decision del consumidor, han sido criticados por la
carencia de un tratamiento explicito de las correlaciones entre variables y las
dificultades en su definicion y medicion, el propuesto por Moschis y Churchill
(1978) unifica las teorias intrapersonales, interpersonales y de sistema social, para
ayudar a entender las diferencias individuales como de grupo (Moschis 1987,
Schiffman 1997, 664).

Este modelo de socializacidon proporciona la oportunidad para estudiar una gama
amplia en el comportamiento del consumidor sobre un ciclo de vida dado de la

persona.
Para una explicaciéon mas detallada, este modelo maneja cinco tipos de variables:

Las variables de la estructura social
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Edad o ciclo-vida
Proceso de aprendizaje.
Agentes o fuentes de la influencia

El resultado de la conducta

2.6.1. Variables de la estructura social

Ante el interés de conocer la forma en que opera el individuo, los grupos sociales y
sus reacciones ante diversos mensajes, productos de compra y la forma en que se
ven influenciados por los grupos sociales, la familia y lideres de opinién, surge la

psicologia social.

Las aportaciones de los sociologos fue la de categorizar al consumidor, aportando
conceptos de grupos, categorias, asociados, estructura de la familia, clase social,
sociologia del conocimiento y ramas anexas como: demografia y antropologia
cultural. La segmentacion del mercado, es decir, dividir el mercado potencial en
segmentos mas pequefios, para el estudio del consumidor, surgié del analisis del

consumidor individual y de grupos homogéneos (Lasso: 1997).

Muchos factores, incluyendo los factores demograficos y la experiencia previa del
producto, se han estudiado en una tentativa de explicar diferencias individuales en
respuestas de los consumidores en un sistema dado de informacion (Brucks 1985:
1).

Moschis (1978: 1987), menciona que la estructura social se refiere al medio
ambiente social en el que la persona aprende, las variables que la conforman son
por ejemplo, clase social, sexo y la raza. Estas variables pueden afectar
directamente e indirectamente la socializacion del consumidor, asi también,
ayudan a asociar a las personas en un determinado grupo social y pueden servir a

veces como variables control.

McNeal (2000: 27) y Donavan, Fang, Bendapudi, y col. (2004: 139), argumentan

que generalmente se tiene la creencia que las personas albergan las mismas
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necesidades, pero las expresan de diferente manera al ser asignadas en distintas
prioridades dependiendo de la edad, sexo, antecedentes culturales y algunas otras

caracteristicas.

2.6.2. Ingreso

En las investigaciones de Tate (1961); Enis y Paul (1970), mencionadas en
Moschis (1987: 36), encontraron, que las variables socioeconomicas son

asociadas con la seleccion del lugar de compra.

Cort y Dominguez (1977-1978); Fondness y Murray (1997: 515), mencionan que
existe una relacion en los ingresos de las personas con las orientaciones

cognitivas en su compra y la existencia en la busqueda de informacién.

Buzzel, Nourse, Mattews (1988); Amadlos Wilfred y Jain (2005: 32), en sus
investigaciones toman en cuenta el nivel de ingresos. Encontrando que existe
diferencia en la forma que gastan sus ingresos las personas con un nivel de

ingresos mayor.

Fondness y Murray (1997: 515), en su investigacion encontré que los turistas con

ingresos totales mas altos tienden a buscar mas informacién del lugar que visitan.

El nivel de ingresos se toma como en cuenta para la presente investigacion,
debido a que este tipo de variable social estructural afecta el comportamiento de la
persona y el tipo de informacién que utiliza para obtener conocimiento afectando

sus propiedades de aprendizaje.

El ingreso se definié como el ingreso total familiar monetario de los encuestados.

2.6.3. Educacion

Moschis (1980,32), menciona diversos estudios en los que encontraron que la
educacién es una variable que afecta las decisiones de consumo de las personas
(ejemplo, Enis and Paul 1970; Bellenguer, Hischman y Robertson 1976; Reynolds
1974).
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Buzzel, Nourse y Mattews (1988), comentan que la educacion origina un cambio
de actitudes, valores y comportamientos por parte de quienes la experimentan, asi
también argumentan que los logros educacionales se asocian con mayores niveles
de ingresos y por consecuencia con la oportunidad de adquirir bienes y servicios.
Asi también, menciona que es notable la diferencia que existe en los gastos que
realizan las personas con mejor educacion, por ejemplo, libros, viajes y otras

actividades culturales inherentemente se hacen mas populares.

Vogt y Fesenmaier (1998: 572); Beerli y Martin (2004: 667), en sus investigaciones
encontraron diferencias significativas, en lo que respecta al nivel educativo de los
turistas, en cuanto a las evaluaciones que realizan y al tipo de informacion que
necesitan durante su visita de un lugar, probablemente también busquen

informacion sobre las artesanias del lugar a visitar.

Vogt y Fesenmaier (1998: 574), encontraron también que los encuestados con
menor educacion o bajos niveles de ingresos indicaron mayores niveles de

necesidad de informacion.

Benedit, Arias y Alejandre (1998: 139), en su investigacion sobre el uso de
estrategias en el aprendizaje de acuerdo a la edad, miden la educacién de las

personas como el numero de afnos de escolarizacién formal.

Conforme a los resultados obtenidos en las anteriores investigaciones, la
educacion de los consumidores se considerara en la presente investigacion por
ser una variable que puede afectar la busqueda de informacion, y se
conceptualizara como el numero de afios de escolarizacion formal, tomandose
como nivel de escolaridad baja aquellas personas que tienen estudios de primaria,
secundaria y bachillerato y nivel alto de estudios las personas que tengan estudios

profesionales y posgrado.

2.6.4. Tipo de turista.

Churchill y Moschis (1979: 24), Comentan que el comportamiento de los
consumidores es diferente de un lugar a otro, debido a las influencias culturales y

sociales en que se desenvuelven.
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Schwarz Norbert (2003: 588), hace mencion que las diferencias culturales en la
cognicion y comunicacion reflejan una diferencia significativa en las actitudes o

conductas y en un proceso de respuesta determinado en la persona.

Yuksel Atila (2004: 752), menciona que los turistas de diferentes paises muestran
diferencias en su comportamiento como la manera de planear su viaje, las formas
de recreacion, las actividades de compra y en los articulos que compran. La
diferencia de cultura provoca que se valoren en forma diferente la experiencia que

se tiene en algun tipo de servicio.

Yuksel Atila (2004: 753), también sefala, en la investigacion realizada por Carr’'s
(2002), identifica diferencias en el comportamiento entre turistas jovenes locales e

internacionales, con los turistas de mayor edad.

Para el presente estudio se tomara en cuenta el tipo de turista por la existencia de
percepciones diferentes entre los visitantes que llegan al Estado y que compran

artesania.

El tipo de turista en la presente investigacion se tomara conforme al lugar de

procedencia como: local, nacional o internacional.

2.6.5. Sexo

Moschis (1985); Mangleburg (1998), en sus investigaciones mencionan, la

diferencia que existen en algunos casos entre hombres y mujeres.

Qualls J. (1987: 270), hace mencidén de que el sexo en las personas determina la
conducta de consumo de acuerdo a las normas culturales, estandares de
conducta, valores y opiniones que definen la conducta apropiada para el hombre y

la mujer.

Palan, Kay M. (2001: 32), mencionan que la identidad del género no es muy util
para explicar variaciones significativas entre consumidores y que de hecho el sexo
bioldgico es un predictor significativo en las actividades de consumo. Por otro lado
Velazquez, Hernandez, Dominguez y col. (2001, 31), encontraron que el sexo es

una variable que influye de manera significativa en la comunicacion entre amigos,
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Velazquez, Hernandez, Dominguez y col. (2001: 31) relas mujeres son quienes
manifestaron percibir mas las criticas de los amigos que los hombres,
principalmente al desechar objetos diversos que se podian reusar que en este tipo

de investigacioén es el resultado del aprendizaje.

Beerli y Martin (2004: 667). En lo que respecta al género del turista, encontr6é que
éste influye de manera positiva en la evaluacion del destino turistico a visitar, por
tanto, existe la probabilidad que algunos de los aspectos a evaluar sean las
artesanias y que esta sea una variable importante en la busqueda de informacion

en todos los medios de comunicacion.

De acuerdo a lo anterior se conceptualiza al sexo como la diferencia genética que

distingue al hombre de la mujer.

2.6.6. Variable evolutiva.

La edad o ciclo de vida, se refiere al tiempo especifico en la vida de una persona
en que se lleva a cabo la socializacién. La gente continuamente aprende

diferentes cosas a lo largo de su vida de fuentes diferentes.

Moschis. (1987), argumenta que las personas de edades diferentes o fases del
ciclo-vida pueden ser influenciadas por diferentes factores del medio ambiente
pudiendo responder de forma diferente a los estimulos en general y a los

estimulos comerciales en particular.

Moschis (1987), menciona que el término ciclo de vida es preferido sobre edad
como una variable mas pertinente en el estudio del consumidor. En la
socializacion adulta, los estilos de vida asociados con ciclos particulares llegan a
ser mas crucial a lo que se refiere a la reorganizacion de varias cogniciones y

conductas.

Velazquez, Hernandez, Dominguez y col. (2001: 31); Veldzquez, Dominguez
(2003: 27), mencionan que la edad ha resultado una variable demogréfica

importante y encontraron diferencias en los estudios de socializacion.
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Flores y Chacon (1990), mencionan que los mecanismos adaptativos en el adulto
son mas complejos, porque no solo dependen de las aptitudes, experiencias
previas, necesidades e intereses, sino que ademas, dependen del conocimiento y
de las relaciones interpersonales con su grupo social, como la familia, la escuela,

la profesion y otras organizaciones a las cuales pertenece.

Benedit, Martinez y Alejandre (1998: 139), en su investigacion analizaron el
aprendizaje en un grupo de personas, mencionando que los ancianos no se
diferencian de los adultos jovenes en cuanto a su conocimiento conceptual;
dividen para su estudio la edad en cinco grupos, para poder diferenciar mejor los

cambios entre las edades.

Fondness y Murray (1997: 515), en su estudio, menciona que existe diferencia
entre las personas mayores y los jévenes solteros en la busqueda de informacion
cuando visitan un lugar. Lo que provoca que dada la etapa de la vida en que se
encuentran los turistas tengan contacto con diferentes agentes de socializacion y

busquen informacién en diferentes medios de comunicacion.

La variable estructural social (Ingreso, educacién, sexo y tipo de turista) y edad,
permitira conocer como se da el proceso de aprendizaje de las artesanias
oaxaquefas entre aprendiz - agente de socializacion y como las variables
estructurales influyen en la busqueda de informacion en los diferentes medios de

comunicacion y la interaccién con distintas personas.

Con base a la teoria anterior se conceptualiza la edad como el numero de afios
con que cuente la persona transcurridos desde su nacimiento hasta la fecha. La
edad se dividird en 5 grupos para un mejor analisis entre los diferencias de
costumbres entre los consumidores como sigue: jovenes (18-25 afios), adulto

joven (26-39 anos), adulto (40-60 anos), ancianos (60-mas anos).
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2.6.7. Proceso de aprendizaje

Moschis y Churchill (1978: 601), menciona que el proceso de socializacion
incorpora los agentes de socializacion y el tipo de aprendizaje que opera en un

momento determinado.

Moschis (1985: 900), analiza la forma de socializacion de las personas, considera:
el proceso de comunicacion (abierto o cognitivo), los refuerzos (positivos y
negativos) y la interaccidén social, como aspectos esenciales en el aprendizaje del
consumidor. La comunicaciéon en dicha investigacion toma lugar en un nivel
cognitivo donde el aprendizaje del consumidor, es el resultado de la observacion y

la imitacion de estas conductas.

Moschis (1987: 20), menciona que el proceso de aprendizaje se refiere “a la forma
en que el aprendiz adquiere valores y conductas especificos de los agentes de
socializacion mientras interactuan con ellos” y que el aprendizaje se puede dar en

tres categorias: el modelado, el refuerzo y la interaccion social.

Moschis (1987: 20); Muratore Isabelle (2003: 253) y Dotson y Hyatt (2005: 36),

describen de la siguiente forma las tres categorias del proceso de aprendizaje:

1.- El Modelado. Involucra la imitacion a través de un intento conciente de emular
al agente de socializacién o porque la conducta del agente es la alternativa mas
sobresaliente a la persona, el cual ha sido referido como: aprendizaje por
observacion o por imitacién. El aprendizaje observacional se refiere a cualquier
aprendizaje procedente de la experiencia vicaria, esto es, de la observacion de la

conducta de cualquier modelo vivo o simbdlico.
El aprendizaje observacional o modelado, puede incluir variables de proceso tales
como imitacion, juego-rol e identificacion.

2.- Refuerzo. El aprendizaje involucra, premios (refuerzo positivo) o castigos
(refuerzos negativos). La persona aprende a duplicar conductas pasadas que han
sido premiadas por el agente de socializacién y a evitar aquellas conductas por las

cuales han sido castigadas, entre los ejemplos mas comunes de definiciones
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operacionales del refuerzo positivo y negativo estan el afecto y el castigo

psicoldgico del padre, respectivamente.

3.- Interaccion social.- Este proceso tiene contenido y estructura. El contenido a
veces se refiere a las expectativas (normas) sostenidas por los agentes en cuanto
a lo que esta establecido; éstos pueden ser referentes a la actitud, del
comportamiento o cognoscitivos, por ejemplo, en la socializacion del consumidor
incluirian normas de los padres con respecto al ahorro y gasto y en la escuela a

las habilidades de seleccién de un producto y su uso racional.

Moschis (1987: 21), senala que el mecanismo de la estructura de la interacciéon
social usualmente se refiere a las relaciones entre el agente-aprendiz
concernientes a la autoridad y comunicacion, por ejemplo, en la relacion padre-hijo
se da la estructura autoritaria y las relaciones de comunicacion incluyen, la

comunicacion "socio-orientada" y "concepto-orientada”.

Asi también, Moschis (1987: 22), hace referencia a estudios (Young 1969; Parke
1972; Ahammer 1973), que sefialan que el aprendizaje en los adultos, se da de
igual forma, a través del modelado, imitacion e interaccion social, mencionando
por ejemplo, como las personas de mayor edad pueden aprender conductas
apropiadas a través de la observacion de los medios de comunicaciéon. Estos
autores mencionan que la interaccidn social es el proceso mas importante, para

los adultos y para las personas de mayor edad.

Moschis y Churchill (1978: 600); Mangleburg (1997: 258); Velazquez, Dominguez,
Hernandez y Acevedo (2001), sefialan que la interaccién social incluye la
combinacién de modelos y refuerzos y que las interacciones que se da entre el
agente-aprendiz modelan sus actitudes, valores y comportamiento, esto a través
del aprendizaje que se da al hacer cosas juntas y hablar acerca de asuntos cuyo

interés es compartido bajo una determinada situacién social.

Por igual Austin (2000), menciona que “El ser humano se socializa con otros, en
un proceso que le hace integrar nuevos conocimientos, afectos y experiencias,
gracias a los aportes de padres, maestros, amigos, medios masivos de

comunicacion y sus propios criterios”
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Donavan Todd, Fang, Neeli Bendapudi y col. (2004: 139), manejan la socializacion
y la interaccion como interaccionismo moderno. Lleva acabo su investigacion en el
contexto de ventas y menciona que las personas y el ambiente o la situacién en
donde se desenvuelven deben de ser consideradas para predecir las actitudes y

las conductas.

Los anteriores autores, toman como caracteristicas sobresalientes la interaccion
moderna del comportamiento, como una interaccion dinamica entre la persona y
determinada situacion y la influencia de ambas con otra, la tercera caracteristica

se refiere a la conceptualizacion de caracteristicas individuales y situacionales.

Bas, Yzer y Brunsting (2004), mencionan que las interacciones sociales que una
persona tiene y las normas sociales en que estan expuestos guian a las personas
a presentar ciertas actitudes, por ejemplo, a tener la determinacion a través de la

influencia social para dejar de fumar.

Para efectos de la presente investigacion en el contexto artesanal, se utilizara la
interaccion social como aspecto esencial en el aprendizaje del consumidor de
artesania por considerarlo mas acorde, conforme al tipo de consumidor a quien la
investigacion va dirigida, ya que generalmente los consumidores de artesanias
son personas adultas, donde el aprendizaje por refuerzos negativos y positivos
(premios y castigos), no es tan aplicable y son mas enfocados hacia los nifios y
adolescentes, mas bien, las preferencias y actitudes que tengan hacia los
productos, es resultado de su experiencia y del proceso de comunicacion
interpersonal informal, el cual ocurre en varios tipos de ambientes sociales a
través de agentes socializadores, por ejemplo, con compaferos de trabajo y
familiares, el cual se piensa que es de mayor influencia en la socializacién del

consumidor adulto (Moschis1985).

Con referencia a lo anteriormente citado, se utilizara el proceso de aprendizaje
que se tomara en cuenta en la investigacion es la interaccion social, debido a que
se enfoca mas en las personas adultas y mayores de edad, y a que las personas

que gustan de la compra de artesania son por lo general personas adultas,
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ademas de que este tipo de proceso incluye también, el aprendizaje por

observacion y por refuerzo.

El modelado, el refuerzos y las interacciones que se da entre el agente-aprendiz
modelan las actitudes, valores y comportamiento, esto por medio del aprendizaje
que se da al hacer cosas juntas y hablar acerca de asuntos cuyo interés es

compartido bajo una determinada situacién social.

La interaccion se define como: el proceso en el cual se da a conocer aspectos de

consumo por medio de hablar o hacer cosas juntos con agentes socializadores.

2.6.8. Agentes de socializaciéon

De acuerdo a las investigaciones de Moschis y Churchill (1978: 600); Moschis
(1980), sefalan que los agentes de socializacion transmiten normas, actitudes,
motivaciones y conductas al aprendiz. Mencionan que los agentes de
socializacion, puede ser cualquier persona u organizacion involucrada

directamente en la socializacion.

Moschis y Churchill (1978: 600); Moschis (1987), consideran que los principales
agentes de socializacion importantes en los aspectos de consumo son: los padres,
la escuela, los pares (amigos) y los medios de comunicacion, estos agentes fueron
seleccionados por los investigadores por ser relevantes en la socializacion del
consumidor y porque previas investigaciones (Moschis 1976; Ward y Scott 1974)

coinciden en los mismos agentes.

De acuerdo a Moschis (1987: 73), en el contexto de la comunicacion interpersonal
informal, la comunicacion con la familia se da de cuatro formas diferentes: a través
de la influencia de los padres sobre los nifios, influencia de los nifios sobre los
padres, influencia de esposo (a) a esposa(o) e influencia de entre hermanos. La
interaccion con la familia puede afectar el aprendizaje del consumidor porque
media el efecto de otras fuentes de aprendizaje del consumidor fuera de ésta,

tales como los medios de comunicacién y los pares.
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La comunicacion de forma directa dentro del contexto familiar, involucra la
formacion de creencias, normas y conductas. Las influencias indirectas involucran
el aprendizaje de patrones de interaccion con otras fuentes de informacion, las

cuales pueden afectar el aprendizaje del consumidor (Moschis 1987: 73).

Beardem, Netemeyer y Tell (1989), mencionan que las personas reciben
influencias informativas cuando interactuan con otros agentes socializadores para

conocer acerca de un producto o servicio.

Los agentes socializadores en el contexto artesanal que pueden proporcionar
informacion acerca del producto son los vendedores, familiares, amigos o en su
caso los artesanos que promocionan sus mercancias y que de ellos dependen que
los consumidores aprecien mas la artesania y tengan mayor satisfaccién en la

compra que realicen.

Beerli y Martin (2004: 667), encontraron que la informacién obtenida a través de
los amigos y familiares provoca cambios en la conducta de los turistas, a través de

la transmision de la palabra de boca en boca.

Los vendedores y los artesanos, son agentes de socializacion, que tienen contacto
directo con los consumidores durante la compra de artesania, al explicarles en
algunos casos el procedimiento de elaboracion de la artesania o el tipo de material
con que estan hechos, esto debido a que la artesania todavia se distribuye

mediante mecanismos tradicionales de mercadeo local (Herrera, s/f).

Willemin, Ruyter y Lemmink (2002: 440), mencionan que la interaccion que se da
entre el empleado y el consumidor durante la compra es de atencion considerable
para que el cliente independientemente de la publicidad y la promocion de boca en

boca que se de entre amigos y familiares, logren una alta satisfaccion en el cliente.

Moschis (1987: 101), menciona que los grupos que interaccionan con las personas
y que tienen condiciones similares, por ejemplo, la misma edad, clase social, etc.,
son agentes importantes dentro de la socializacion del consumidor por lo tanto,
son tomados en cuenta a lo largo de las diferentes etapas del ciclo de vida del
consumidor. Estos grupos de interaccion pueden ser amigos, compafieros de

trabajo, companeros de clase o miembros de organizaciones formales.
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El aprendizaje de consumo del adulto es afectado por un gran numero de agentes
de socializacién. Muchos tipos de decisiones de consumidor son hechas dentro de
la familia y varios miembros de familia probablemente influyen en el consumidor

adulto.

2.6.9. Influencia de los medios de comunicacion.

Tradicionalmente, los medios masivos de comunicacion han sido considerados
una agente de socializacion importante relacionado con el consumo y las
actividades de la vida (Moschis y Churchill, 1978).

Moschis (1987), menciona que los efectos de la publicidad de los medios de
comunicacion en la socializacion de consumidor adulta, tienen efectos en diversos
factores como orientaciones a corto plazo cognoscitivas, afectivas y conductuales

hacia marcas, productos y estimulos de venta al publico.

Silberman Garcia y Lira Ramos (2000: 79), menciona que los medios de
comunicacion masiva constituyen un elemento fundamental de la sociedad
moderna, nombrandoles medios de comunicacion social y medios de difusion
masiva, los de mayor importancia son la prensa, el cine, la radio, television y
actualmente el internet. Este tipo de comunicacion masiva genera mensajes que
tienen como destino a una audiencia numerosa, anonima, por lo general

heterogénea y dispersa.

Chan y Thorson (2004: 75), mencionan que los proveedores y comunicadores de
algun producto utilizan herramientas de comunicacion multiples como medio de
publicidad, relaciones publicas y mercadotecnia directa o vias, por ejemplo, la
television, revistas y la Web. Los dos medios mas utilizados son la television y la

Web que tiene la calidad de medio masivo de comunicacion de letra.

En la actualidad la television es el medio dominante en casi todo el mundo, por su
caracteristica inherente y por las propiedades de la sociedad en masas, es

utilizada como el principal medio pagado para hacer publicidad al informar,
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convencer y recordar a los consumidores un producto u organizacion, es una

poderosa herramienta de promocién (Siberman y Ramos (2000: 101).

Sin embargo, a pesar de ser uno de los medios informativos mas utilizados por las
personas, no es muy utilizado en el contexto artesanal para la realizacién de
publicidad de la artesania, mas bien la televisidbn se utiliza como medio de
publicidad del estado de Oaxaca, al dar a conocer los diversos lugares y productos

reconocidos, entre ellos las artesanias.

La television da a conocer las artesanias representativas del estado por medio de
la publicidad que se da a través del canal de estado y de programas que ensefan
los aspectos mas importantes de los municipios del Estado, sin embargo en otros

estados se da en menor medida la publicidad del estado de Oaxaca.

Mas bien, la promocion de las artesanias se realiza de manera personal a través
de la interaccidén con los vendedores o artesanos al mostrar sus artesanias, la

forma en que son elaboradas y el significado cultural de cada una de estas.

Se promocionan por medio de tripticos al llegar al estado de Oaxaca y en los dias
de fiesta con la exposicion de las artesanias en el centro cultural de la ciudad y
con carteles de las artesanias representativas de los diferentes municipios en el

estado de Oaxaca.

También existe la Revista Artes de México, que es una revista de gran calidad,
que es al mismo tiempo un libro de arte, donde se explora los aspectos mas
importantes de la cultura mexicana y que dedica un numero entero a cada tema,
fue fundada en el afio de 1953. La revista cuenta dentro del tema de arte popular y
ceramica con ediciones especiales de las artesanias del Estado de Oaxaca, y

cuenta con pagina en internet.

Otro medio de comunicacién de las artesanias, son los libros. En la actualidad
existe un gran numero de ediciones en diversos idiomas que nos hablan de las

artesanias de Oaxaca.
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Los medios de comunicacion son otro mecanismo de aprendizaje del consumidor
de artesanias del Estado de Oaxaca ya que los efectos de la publicidad de los

medios de comunicacién tienen una compleja funcién en el aprendizaje.

2.7. Resultado del aprendizaje

El resultado se refiere a las propiedades de aprendizaje (cogniciones vy
conductas), necesarias para la actuacion de un papel social dado. Las
propiedades de aprendizaje pertinentes incluyen los actos conductuales
especificos, asi como, componentes cognoscitivos, por ejemplo, valores, actitudes
y creencias. Las propiedades de aprendizaje son a veces referidas como
habilidades del consumidor, que pueden variar de acuerdo a la naturaleza del

comportamiento de consumo involucrada (Moore y Stephens 1975).

El comportamiento de compra, incluye actividades relacionadas a la jerarquia de
las decisiones de consumo: de gasto, ahorro, clasificacion de las decisiones del
producto y de la marca (Moschis 1978: 601). El resultado del aprendizaje del
consumidor para la presente investigacion es la satisfaccion en la compra de

artesanias oaxaquenas.

La satisfaccion del consumidor esta dividida bajo dos orientaciones: hacia la

integracion de lo cognitivo y lo afectivo.

En la actualidad no existe una definicién precisa de la satisfaccion, debido a que la
determinacion de un enfoque apropiado para la satisfaccion del consumidor varia
de contexto en contexto, por ello se han desarrollado numerosos trabajos que
tratan de caracterizar el proceso de satisfaccion del consumidor concretamente

bajo un prisma cognitivo o afectivo (Giese y Cote 2000: 1).

Por otra parte en las investigaciones de satisfaccion del consumidor, se
encuentras las respuestas afectivas, las cuales se refieren a los sentimientos
generados en el consumidor por su compra, pueden ser favorables o

desfavorables y variar en intensidad. Estas respuestas se pueden clasificar en
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emociones, sentimientos, estados de animo y evaluaciones (Oliver 1993; Giese y
Cote 2000; McQuitty, Adam, Wiley (2000); Dholakia y Morwitz 2002).

Oliver (1993: 422), en su investigacion analiza la satisfaccion en estudios
separados de la satisfaccion del automovil y de la satisfaccion con la instruccion
de curso, los encuestados proporcionaron la naturaleza de la experiencia
emocional, dieron opiniones de desconfirmacién. El analisis de los juicios de
descontento confirmé el efecto que tiene la desconfirmacion y los efectos de

dimensiones afectivas tanto positivas como negativas.

A raiz de su estudio Oliver (1993) propone una estructura multidimensional
afectiva, las respuestas afectivas son divididas en dos partes: las respuestas de
efecto positivo como el interés y gusto y las respuestas de efecto negativo, que

pueden ser: internas, externas y situacionales.

En las respuestas internas se encuentra: la culpa y verglienza, en las externas se
encuentra; el enojo, disgusto, rechazo y desconfianza. Las respuestas

situacionales se refieren; al miedo, temor y a las subescalas de tristeza.

Oliver(1993); Giese y Cote (2000); Dholakia y Morwitz (2002); McQuitty, Adam,
Wiley (2000), manejan los indicadores de: gusto, encanto y emocidon como

respuestas afectivas generales en el consumidor.

Dholakia y Morwitz (2002), miden la satisfaccion en un empresa de servicios
financieros en ella examinan el alcance y la persistencia de sus servicios, en ella
toman en cuenta las opiniones de los clientes, sin influenciar su comportamiento,

los cuales manejaron para reflejar su satisfaccion indicadores afectivos.

Para Giese y Cote (2000: 2), en su estudio revisé 19 investigaciones,
comprendidas en los afios ochentas y noventas, manifestando la existencia de una
amplia variacion en la definicion de satisfaccion del consumidor y basados en las
concordancias de las definiciones y puntos de vista de los consumidores proponen
la siguiente definicidn de satisfaccién del consumidor: “un resumen de respuestas
afectivas de intensidad variante”. Dentro de sus dimensiones se encuentran: i)
respuestas emocionales: gusto, encanto, emocion e indiferencia ii) enfoque

particular: expectaciones del producto, experiencia del consumo después de
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escoger y en experiencias acumuladas vy iii) En un tiempo dado: después del

consumo, después de escoger y experiencia acumuladas.

Las respuestas afectivas son generalmente los sentimientos expresados en un
determinado tiempo que puede ser antes, durante o después de utilizar un
producto o servicio. Estas respuestas son caracteristicas de descriptores
emocionales en los que el consumidor puede reflejar gusto, agrado, contento,

disgusto y decepcion (Giese y Cote 2000: 12).

McQuitty, Finn y Wiley (2000), tomaron los siguientes aspectos como
antecedentes de la desconfirmacion después del consumo: a) las expectativas
iniciales formadas en la compra del producto, b) la percepcidén del desempefio del
consumo y c) la comparacion de las expectativas iniciales y el desempefio del
producto y lo midieron de forma afectiva con indicadores como entusiasmo, gusto,

descontento, desagrado.

Otra forma que se ha utilizado para la medicién de la satisfaccion es por medio de
la orientacién cognoscitiva, que esta dada por la desconfirmacién y que es definida
como: la diferencia entre el funcionamiento previsto y percibido de un producto o
servicio (Oliver y Desarbo 1988; Kristensen, Martensen y Gronholdt 1999; Chen y
Hee 2002; Danaher y Haddrell 1996)

La desconfirmaciéon es considerada en diversas investigaciones como la mejor
forma de medir la satisfaccion del consumidor, junto con otras variables como: el
desempeno, equidad, la imagen de la empresa y las expectativas (Oliver y
Desarbo,1988; Fornell, Jonson, Anderson, Cha y col. 1996; Chen y Hee 2002;
Danaher y Haddrell 1996).

Oliver y Desarbo (1988: 499), mencionan que la satisfaccion es el resultado de
una funcion de atribuciones especificas donde, la desconfirmacion, el desempefio
y la equidad, son determinantes para lograr la satisfaccion en el consumidor. La
desconfirmacion para este autor es la diferencia entre el funcionamiento del

producto previo y el desempeio real y percibido del mismo.

Oliver y Desarbo (1988: 495), sefialan que la desconfirmacion, puede ser positiva

0 negativa. La desconfirmacion positiva es cuando el desempeiio del servicio o
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producto supera las expectativas, la desconfirmacidn negativa, es cuando el

desempefio del servicio cae por debajo de las expectativas.

El desempenfio del producto puede ser visto como bueno, pobre, justo o excelente
y la equidad es el valor justo, que los consumidores consideran pagar por un

servicio o producto.

Danaher y Haddrell (1996: 6), comentan que la desconfirmacion de las
expectativas es considerada como una “cognicién posterior a la compra. Coincide
con Oliver y Desarbo (1988: 495), en que si se logra una desconfirmacién positiva
habra en el futuro una readquisicion y aumentara el precio que el consumidor esté

dispuesto a pagar por el producto o servicio.

Danaher y Haddrell (1996: 6); Oliver y Desarbo (1988: 495), sehalan que la
desconfirmacién tiene relacién con el desempefio y la satisfaccion, a pesar de ser
conceptos algo distintos, asi es como algunos estudios han mostrado que el
desempefio del servicio maneja la desconfirmacion que a su vez, maneja la
satisfaccion (Oliver, 1988; Chen y Hee 2002).

McQuitty, Finn y Wiley (2000), en su investigacion propone un modelo conceptual
de satisfaccion dinamico debido a la regeneracion provista por la desconfirmacion.
Integra tres relaciones conceptuales importantes: 1) la satisfaccion como una
funcion de expectativas, del funcionamiento percibido y de la desconfirmacion; 2)
la intencién de readquisicion y 3) la opciones como una funcién de expectativas y

de intencion de readquirir.

McQuitty, Finn y Wiley (2000, 6), considera que la informacién fluye continuamente
en ese sistema, como una forma de herramienta de la comercializacion, de
palabra-de-boca, de etc., y la desconfirmacidén proporciona otra fuente importante

de la informacion.

McQuitty, Finn y Wiley (2000) al igual que en las anteriores investigaciones,
retoma a Oliver y Desarbo (1988), coincidiendo en las investigaciones de Danaher
y Haddrell (1996), en la importancia que tienen las expectativas, el desempefio del
producto, la percepcion y la desconfirmacion para lograr la satisfaccion del

consumidor.
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Por su parte Chen Yu y Hee Hong (2002, 118), manejan la desconfirmacion junto
con la percepcion y las expectativas del producto. Senalan la desconfirmacion de
las expectativas como el antecedente mas adecuado para medir la satisfaccion del
consumidor, debido a que, si la percepcion del desempefio del producto después
del consumo es mejor que las expectativas iniciales del consumidor, se estara

satisfecho con el producto.

Existen otros autores como, Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999, 606), que
también miden la satisfaccién del consumidor a través de las expectativas y de
otras variables como lo es la imagen de la empresa y la calidad percibida del
producto. La imagen de la empresa, abarca elementos interactivos que el cliente
tiene con el personal dentro de una atmdsfera ambiental determinada del lugar de

compra.

Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999, 607), consideran las expectativas del
consumidor, como estandares de comparacién, denominadas como creencias a

priori acerca del desempefo de un producto o servicio en el futuro.

Un cliente expresara sus expectativas en términos de estandares minimos de
aceptabilidad en cuanto al rendimiento de aquellos aspectos de un servicio o
producto que de acuerdo a su punto de vista deben tener conforme a su

experiencia.

Varios estudios demuestran empiricamente una relacién directa y positiva entre
las expectativas a priori y la satisfaccion del consumidor (Oliver y Desarbo 1988;
Chen Yu y Hee Hong 2002; McQuitty, Finn y Wiley 2000; Kristensen, Martensen y
Gronholdt 1999).

Hay autores que defienden la inclusion del afecto como un papel primordial para
una adecuada comprension de la satisfaccion, en los que se encuentran Halstead,
Hartman y Schimint (1994), Willemijm, Ruyter y Lemmink (2004). Desde esta
perspectiva, se defiende la distincion entre satisfaccion y afecto, siendo este ultimo

un antecedente de la primera.

Halstead, Hartman y Schimint (1994: 122), define la satisfaccion como “una

transaccion especifica de respuesta afectiva que resulta de la comparacion que
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realiza el consumidor en el desempefo de un producto a una precompra normal”,
mide el desempeno del producto y las respuestas afectivas en la compra de un

producto.

Asi también Willemijm, Ruyter y Lemmink (2004), hace mencién que es necesaria
la combinacion de componentes afectivos como cognoscitivos para la formacion
de la satisfaccién. Miden la evaluacion del empleado en tiendas detallistas como
resultado de la interaccion empleado-cliente durante la compra y las emociones

que resultaron de esta como: la alegria y enfado.

Este tipo de medicion supone las medidas de los resultados funcionales o
comparativos (que da el servicio o el bien de consumo), mientras que el otro se
refiere a como el bien de consumo o el servicio influyen en el afecto (cémo

provoca emociones).

La medicién de la Satisfaccion, por medio de respuestas afectivas no se tomara en
cuenta, debido a que en la investigacion se analizara el proceso de aprendizaje
del consumidor que maneja la parte cognitiva, ya que el aprendizaje abarca todo
un proceso evolutivo de transformacion que permite ir desarrollando habilidades y
destrezas, por medio de adquisicion de experiencias, para su adaptacion al medio,
implicando procesos de discriminacion, atencién, memoria, imitacién,
conceptualizacion y resolucion de problemas. Por lo ello se toma la decision de

medir la satisfaccién del consumidor de artesanias bajo la orientacion cognitiva.

Considerando también el contexto artesanal, Novelo (1996: 264) menciona que los
turistas que son los principales consumidores de artesania, procuran comprar
objetos tipicos del lugar que visitan. Compran de preferencia productos que
reflejan la cultura del lugar, como aquellos decorados con idolos y grecas por

considerarlos mas genuinos.

Con la accion de escoger productos que representen la cultura del lugar, el turista
realiza una evaluacion cognitiva, al tener conocimiento previo de las
caracteristicas que debe reunir las artesanias y poder compararlas a través de su

percepcion.
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De acuerdo con Ocafia, Dominguez, Hernandez y Jiménez (1999: 18), los turistas
escogen aquellas artesanias que son visiblemente diferentes y atractivas en sus
formas colores y disefios y tienen un acabado mas fino y superior al de la

competencia.

Al realizar estas acciones los consumidores perciben la calidad del producto y de
acuerdo a Ocafia, Dominguez, Hernandez y Jiménez (1999), es un ejemplo claro
de que los consumidores al momento de hacer sus compras se han formado
expectativas con base al conocimiento previo y experiencias pasadas, influyendo

positiva o negativamente en su satisfaccion.

Por otra parte, la calidad de los productos es un factor decisivo en el momento de
comprar, pues se cuenta con un consumidor cada vez mas preparado que se
percata de la diferencia, manifiesta su aceptacion y aprecio por aquellas piezas
que incorporen elementos culturales, tradicionales y un buen diseno (Hernandez et
al 2003: 195).

Dominguez y Hernandez (1998: 262-275) comentan que una parte fundamental
para lograr la satisfaccion en los mercados de artesanias, es la amabilidad con
que el artesano trata a sus clientes, el hecho de que un articulo sea hecho a mano
es una motivacion para los consumidores. Esto forma parte de la percepcion del

servicio.

Oliver L. Richard (1988), Chen Yu y Hee Hong (2002), McQuitty, Finn y Wiley
(2000), Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999), muestran claramente la
satisfaccion del consumidor como una respuesta a un determinado proceso de
comparacién de estandares cognitivos los cuales son adquiridos a través de las
experiencias pasadas de consumo con las experiencias actuales de adquisicion de
un producto o servicio, derivando lo que ellos llaman desconfirmacion. En las
investigaciones las expectativas son esenciales en los juicios de satisfaccion del

consumidor y de la desconfirmacion que realizan.

De acuerdo al contexto de estudio y el tipo de investigacion, se retomaran las
expectativas y la desconfirmacién por ser éstas las que mejor miden la

satisfaccion del consumidor.
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En las investigaciones en que se considera el servicio que recibe el cliente como
parte fundamental en la formacidon de la satisfaccion del consumidor se
encuentran: Oliver y Desarbo (1988); McQuitty, Finn y Wiley (2000); Halstead,
Hartman y Schimint (1994); Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999); Willemjim,
Ruyter, Lemmink (2004). Mencionan que la opinion que un cliente tiene del
servicio o del producto puede verse alterada por una experiencia, satisfactoria o
insatisfactoria, en un momento dado. Su evaluacién se puede ver modificada si se
producen situaciones insatisfactorias en el momento del consumo. Por tanto para
la presente investigacion evaluara el servicio que reciben los consumidores de

artesania durante la compra de artesania.

La definicibn a utilizar en la presente investigacion sera: una respuesta del
consumidor como resultado de un proceso evaluativo entre las expectativas del
producto y servicio y la percepcion de su desempefio durante la experiencia de

compra.

Con base a las dimensiones establecidas para la determinacion de la satisfaccion
del consumidor en el servicio por Carril y Gonzalez (1999: 24) y considerando las
dimensiones de Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999), Chen Yu y Hee Hong
(2002) y Willemjim, Ruyter, Lemmink (2004), quienes estas ultimas, consideran el
desempefio de empleado y la atmésfera del lugar de compra. En la dimension
desconfirmacién del servicio se manejaran los indicadores de: amabilidad del
empleado, la capacidad de respuesta del mismo y el entorno del lugar y en la
dimensién desconfirmacion del producto: la evaluacion de las caracteristicas de la

artesania.

A continuacion se muestran las definiciones y dimensiones de la variable

satisfaccion del consumidor (Anexo A, By C).
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2.8 Modelo de Investigacion

Tomando como base el modelo propuesto por Moschis (1978), se propone el
siguiente modelo de investigacion, que analiza el proceso de aprendizaje del

consumidor de artesanias (Figura 2.2)

Figura 2.2. Modelo de Investigacién del proceso de aprendizaje
del consumidor de artesanias.

Variable Proceso de Resultado del
Antecedente Aprendizaje Aprendizaje
Informacion Medios De Aprendizaje
Variable de la Estructura Comunicacion:
Social e Internet Satisfaccion
e Libros Cognoscitiva:
Educacion »|| o Tripticos o
Sexo ¢ Revistas 1.- Servicio:
Tipo de turistas e T.V. > Trato del vendedor
Inareso Servicio recibido
Interaccién: Entorno del lugar
e Familiares
; ; . 2.- Producto:
variable Evolutiva > ° 2?'903 Desconfirmacion del
. esanos
producto.
Edad e Vendedores

a2

Fuente: George P. Moschis and Gilbert A. Churchill (1978).

2.9 Conceptualizacion de Aprendizaje Social

La socializacion ha sido estudiada con el fin de encontrar y explicar los diversos
factores que afectan las decisiones de las personas y poder utilizarlas en
mercadotecnia como una forma de explicacion de la conducta del consumidor
(Moschis 1987: 3).
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Se han derivado diversas teorias para explicar el comportamiento del consumidor,
pero no hay una teoria simple del aprendizaje, aceptada universalmente, debido a
que las costumbres de los consumidores cambian de pais en pais (Luthans 1991:
35).

La mayoria de las investigaciones que estudian la socializacion de los
consumidores y explican el proceso de aprendizaje, se han aplicado mas
ampliamente en nifios y adolescentes, por ser en esta etapa de la vida en que se
definen con mayor significancia las preferencias del consumidor (Velazquez,

Dominguez y Cuevas 2003: 69).

La socializacién de los adultos es considerada a veces como resocializacion,
debido a que una nueva accion o un nuevo rol provocan que una persona
reemplace sus patrones establecidos. En la socializacion de las personas
mayores, las personas adultas deben confiar en los compafieros de su edad,
como un esposo, amigos, hermanos o en las personas mas jévenes (Moschis
1987: 97).

Churchill y Moschis (1979), presentan un modelo que explica el proceso de
aprendizaje del consumidor, el cual lo define como un proceso en donde las
normas, actitudes, motivaciones y conductas son transmitidas a una persona a
través de la interaccion con fuentes especificas conocidas como agentes
socializadores (padres, familiares, amigos, medios de comunicacién, etc.), dentro

de ambientes sociales especificos.

Churchill y Moschis (1979: 25), dividen estos agentes en organizaciones formales
e informales. En las organizaciones formales se encuentra la escuela y los medios
de comunicacién donde se ejerce un rol no especificado del aprendiz, en las
organizaciones informales se encuentra la familia (rol especifico) y los amigos (rol

no especifico).

Churchill y Moschis (1979: 25), toman en cuenta tres dimensiones para explicar el
proceso de aprendizaje: el modelado, refuerzo y la interaccion social. EI modelado,
involucra la imitacion de los agentes socializadores (padres, hermanos, amigos o

familiares). El reforzamiento que se da por medio de los premios (refuerzos
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positivos) y castigos (refuerzos negativos) y la interaccion social que es
considerada la combinacion de la modelacion y el refuerzo, en donde las normas
sociales caracteristicas involucradas en la interaccién de las personas con otras
personas significantes forman las actitudes de los individuos, valores y modifican

la conducta.

Mas adelante Moschis (1985: 900), realiza una investigacion donde analiza la
forma en que se socializan los adolescentes, donde considera el proceso de
comunicacion abierto o cognitivo, los refuerzos tanto positivos y negativos y la
interaccion social como aspectos esenciales en el aprendizaje del consumidor. En
esta investigacion la comunicacion toma lugar en un nivel cognitivo del aprendizaje

del consumidor.

El estudio de Moschis (1985), define el aprendizaje como la formaciéon de normas,
creencias y conductas de los miembros hacia determinado producto un
determinado producto de consumo. Para el contexto artesanal el aprendizaje es la

satisfaccion de la artesania del estado de Oaxaca.

Otras investigaciones que han estudiado la socializacion tales como: Mangleburg,
Grewal y Bristol (1997); Van Den y Yzer (2004); Mangleburg, Grewal y Bristol
(1998); Crittenden (2005), Willemijn, Ruyter y Lemmink (2004), Muratore Isabelle
(2003: 253) y Dotson y Hyatt (2005: 36), comentan que la socializacién se da a
través de refuerzos positivos y negativos, la observacion de la conducta

(modelado) y de la interaccion con agentes socializadores.

Willemijn, Ruyter y Lemmink (2004), mencionan que el aprendizaje en la
socializacion se da bajo la influencia de experiencias y agentes sociales

significativos en un determinado ambiente.

La investigacion de Velasquez, Dominguez, Cuevas (2003: 69), Muratore (2003:
253) y Dotson y Hyatt (2005: 36), se basan en el desarrollo original de Moschis y
Churchilll (1979) y consideran como mecanismos de aprendizaje el modelado, los

refuerzos e interaccion social.

Corfman y Lehmann (1987: 14), consideran la influencia que tiene las personas

sobre las decisiones de compra, definiendo este tipo de grupo como aquel donde
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las metas primarias de los miembros son compatibles. Esta definicion coincide con
la divisién propuesta por Churchill y Moschis (1979) y en sus dimensiones con
Desmueles (2002: 17), al considerar a los amigos como agentes principales,
porque comparten metas en comun, Desmueles (2002: 17), define el aprendizaje
Como un proceso que se da como un proceso de comunicacion entre el vendedor

y consumidor implicados para conocer sobre las cualidades de un producto.

Roedher y Whitney (1986: 407), considera igualmente que la interaccion social con
los agentes, influyen en la cantidad y calidad en la experiencia del consumidor y

los refuerzos positivos y negativos que afectan la adquisicion de conocimiento.

Bush, Smith, Craig (1999), mencionan que el aprendizaje se puede dar de forma
directa o indirectamente. La comunicacion indirecta, por ejemplo, es a través de
los medios de comunicacion y la busqueda de informacién a través de éstos y de
la observacion acerca de las caracteristicas de los productos y de manera directa

es por la comunicacién entre los agentes socializadores.

Por otro lado Roedher y Whitney (1986: 407); Dominguez y Hernandez (1999: 80);
Hernandez y Fugalle (2004: 152), especifican la importancia del ambiente y la
parte cognitiva. El ambiente donde se lleva a cabo el aprendizaje social para lograr
la socializacién de las personas, abarcando como medio ambiente la interaccion
con la familia, comparieros y los medios de comunicacion, los cuales influyen en la
cantidad y calidad de la experiencia del consumidor, lo cognitivo como las
habilidades relacionadas con la edad ya que esta afecta la adquisicion de

conocimientos, la cual influye en la experiencia del consumidor.

Dotson, Hyatt (2005), estos autores han retomado los trabajos de Moschis vy
Churchill (1978), revisando a mas detalle las fuentes de influencia sobre el
proceso de socializacion del consumidor, su investigacion mencionan que “los
modelos de socializacién del consumidor tradicionales podrian ser aplicable de
manera diferente con datos demograficos diferentes y caracteristicas de estilo de

vida”, estos autores aplican el modelo en el estudio en nifios.

Dotson, Hyatt (2005, 37), hace menciéon que los nifios cada vez realizan sus

compras independientes pasando menos tiempo con los padres y mas tiempo con
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los amigos y que las influencias importantes no solamente para los nifios es la
television porque cada vez estan mas fragmentado y se centran en segmentos
mas especializados, las influencias familiares y la importancia de compras.
Definen el proceso de aprendizaje como: la influencia familiar y de varias fuentes

especificas en la ensefianza de consumo.

Las investigaciones que analizan el proceso de aprendizaje del consumidor, desde
la socializaciéon (Churchill y Moschis 1979; Moschis 1985; Roedher y Whitney
1986; Bush, Smith, Craig 1999; Dominguez y Hernandez 1991; William Crittenden
2005; Van Den y Yzer 2004; Hernandez y Fugalle 2004; Desmueles 2002;
Velasquez, Dominguez, Cuevas 2003; Van, Yzer, Brunsting 2004; Muratore 2003;
y Dotson y Hyatt 2005), coinciden en la importancia que tiene la interaccion con
los agentes socializadores para el aprendizaje de consumo y de los medios de

comunicacion para recibir informacion de forma directa o indirecta.

Otro aspecto que se considera en las investigaciones analizadas son el tipo de
refuerzo que reciben los consumidores, los cuales los motivan a la compra, estos
refuerzos pueden ser positivos a través de una estimulacién verbal por medio de la
comunicacion abierta, otra variable que afecta el proceso de aprendizaje es la
imitaciéon de los padres, amigos, familiares (Churchill y Moschis 1979; Moschis
1985; Roedher y Whitney 1986; Dominguez y Hernandez 1991; Velasquez,
Dominguez y Cuevas 2003; Van, Yzer, Brunsting 2004; Mangleburg. Grewal y
Bristol 1998).

Para la investigacion no se tomara en cuenta la emulacion de los padres, debido a
que las personas que gustan de comprar artesanias son personas adultas y este

comportamiento es caracteristico de los nifios y los adolescentes.

Tomando en consideracion las anteriores investigaciones, de acuerdo al contexto
de la investigacion y tomando en cuenta al consumidor de la artesania que es el
turismo, que se caracteriza por ser de mediana edad, considerable nivel educativo
y que viaja con asiduidad, se considera que tienen habilidades experiencias

previas de anteriores compras de artesanias.
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El término utilizado para referirse al aprendizaje social se retomara conforme a las
definiciones analizadas como “El resultado de un proceso que se deriva de la
interaccion del consumidor con agentes socializadores; donde existe un
intercambio bidireccional de informacién”, un proceso porque continuamente se
modifica la conducta y las actitudes de las personas de acuerdo a la informacion a

la que se esta expuesta (Anexo D)

2.10.Relacion entre Variables Estructurales, Satisfacciéon y Aprendizaje
Social

El estudio de la conducta del consumidor sobre la forma en que aprende a
consumir determinados productos se ha estudiado en una tentativa de explicar
diferencias individuales en un sistema dado de informacién tomando en cuenta
variables estructurales de la persona como es el sexo, edad, educacion, estructura

de la familia, entre otros aspectos (Brucks 1985).

Edad

Churchill y Moschis (1979: 31), encontraron que la comunicacion en materia de
consumo con personas con las que se interactian con mayor frecuencia, se
incrementan con la edad. Este tipo de comunicacién para la obtenciéon de
informacion referente a las artesanias se puede dar entre los familiares y amigos
mediante la comunicacion de boca en boca acerca de los atractivos culturales con
los que cuenta el Estado de Oaxaca, entre los que destaca la artesania y durante
la compra con los vendedores o con los propios artesanos, al brindase una

explicacion de las caracteristicas de la artesania.

Fondness y Murray (1997: 515), consideran en su caracteristicas demograficas la
edad y sefalan que existe diferencias en la edad de los turistas, donde los turistas
con mayor edad tienden a buscar mayor informacion de forma personal como

impersonal, dado el incremento en el ingreso y las experiencias adquiridas como
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consumidor y al incremento del numero de personas en la familia que son

afectadas por la decision a diferencia de las personas jovenes.

Baloglu (1999: 5), encontré en su investigacidn que la edad de los turistas influye
significativamente en las evaluaciones perceptual/cognitivo del destino. La edad
tienen una inversa y moderada relacion con la calidad de la experiencia: las
personas mas jovenes tienden a tener una relacibn mas moderada con la

experiencia.

Beerli y Martin (2004: 667), encontraron que la edad tiene una influencia
significativa en la dimension cognoscitiva de la imagen natural y social del
ambiente, donde las personas de mayor edad generalmente hacen una evaluacion

mas positiva del lugar que visitan.

Vogt y Fesenmaier (1998: 574). En lo que respecta a la edad, encontraron en su
investigacion que las necesidades hedodnicas y estéticas se incrementaron con los

turistas de mayor edad.

Con base en que las personas de mayor edad buscan mas informacion tanto

personal como impersonal y evaluan mas informacién sobre el lugar que visitan,

Hipotesis 1. Las personas de mayor edad haran una mayor busqueda de

informacion sobre artesanias que los consumidores de menor edad.

Hipdtesis 2. La satisfaccion por la compra de artesania se incrementara con la
edad.

Sexo

Alexander (1947: 158), comenta que varios experimentos de Psicélogos han
descubierto un numero de caracteristicas diferentes en las aptitudes fisicas,
mentales, personalidad, puntos de vista, comportamiento emocional e intereses

entre los sexos cuando reaccionan en masa.
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Dichas diferencias, son de gran valor para los ejecutivos de ventas, publicistas,
planificadores de productos y en las personas encargadas de los programas de

comercializacion (Alexander 1947).

En sus estudios este autor encontr6 que los hombres ponen mas atencidon a
politica, negocios, finanzas y economia que las mujeres. El interés de las mujeres
es hacia eventos sociales, literatura, libros, musica, religion, arte, educacion y el
teatro. Demuestran gran interés en el adorno personal y en cuestiones domeésticas
(Alexander 1947: 161).

Churchill y Moschis (1979: 31), mencionan no haber encontrar diferencia
significativa en materia de consumo entre los hombres y mujeres, indicando que

las mujeres no se comunican mas en materia de consumo que los hombres.

Beerli y Martin (2004: 667). En lo que respecta al sexo del turista, encontré que las
mujeres tienen a evaluar mas favorablemente el destino en forma cognitiva y
afectiva que los hombres, es decir la mujer evalua mas positivamente los aspectos

del destino.

Vogt y Fesenmaier (1998: 572). En los resultados de su investigacion encontré
que las mujeres demostraron tener necesidades funcionales mas altas que los

hombres y por tanto una mayor busqueda de informacién.

Vogt y Fesenmaier (1998: 572), también encontré en sus resultados que las
mujeres tuvieron evaluaciones mas favorables que los hombres en aspectos

cognitivos.

Hipotesis 3. Las mujeres tendran mayor interaccién con agentes socializadores

para conseguir informacion sobre artesanias que los hombres.

Educacion

Benedit, Arias y Alejandre (1998: 142), mencionan que las personas de mayor
educacion retienen mas informacién en un producto de interés y buscan

informarse mas que las de una baja educacion.
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Beerli y Martin (2004: 667). En lo que respecta al nivel educativo, no encontraron
influencia significativa en las evaluaciones cognitivas del lugar de visita vy
solamente influye en la dimensiéon afectiva teniendo que los turistas con mayor

educacidn, realizan evaluaciones mas bajas en esta dimension.

Vogt y Fesenmaier (1998: 572). En lo que respecta a educacion, mencionan que
aquellos encuestados con un nivel de educacidon secundaria tuvieron una mayor
necesidad de informaciéon funcional, heddnica y que la muestra de los otros dos

niveles de educacién (universidad y de posgrado).

Willemin, Ruyter y Lemmink (2002: 445), mencionan que las personas con un nivel
educativo mayor tienden a tener mayor acceso a las fuentes de informacion,

realizando una discriminacidon mas favorable en su actividad de consumo.

Hipdtesis 4. Los turistas con una educacion alta, tendran una mayor busqueda de

informacion en comparacion con los turistas de menor educacion.

Ingreso

Fondness y Murray (1997: 515), encontré que en los turistas con ingresos totales
mas altos tienen relacién con una busqueda mayor de informacion por el costo

que representa.

Vogt y Fesenmaier (1998: 574). Encontr6 también que los encuestados con
niveles de ingresos mayores tuvieron una busqueda en mayores fuentes

impersonales al tener la facilidad de acceso a éstos.

Hipotesis 5. Los turistas con mayor nivel de ingresos tendran mayor informacion
de los medios de comunicacion, en comparacion con los turistas de menor nivel de

ingresos.
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Agentes de socializacion.

Frederick y Webster (1968), fue entre las primeras personas en cambiar
seriamente las relaciones con el vendedor y sugerir que el vendedor juega un rol

activo en el resultado de las ventas.

Sefala que guiada por la teoria de la satisfaccion de necesidades, el vendedor
aprende a hacer preguntas disefiadas para descubrir las necesidades vy
perspectivas y con la aplicacion de la teoria de la interaccidon en su estudio donde
las ventas son mas que conductas individuales. Menciona que el éxito de la venta

es determinada por la interaccion entre el vendedor y el cliente.

Beerli y Martin (2004: 667). Encontrd que la informacion obtenida a través de los
amigos y familiares tiene una influencia negativa en creencia sobre los aspectos
sociales, culturales y ambientales. Atribuyendo este resultado a que la transmision
de la palabra de boca en boca tuvo una imagen negativa sobre la limpieza del
lugar y seguridad personal, confirmandose que este tipo de fuentes influyen no

obstante en un grado moderado.

Armstrong (1998), hace mencién que la opinidon de compafieros y amigos con
respecto a un producto o servicio, permite a la persona formarse expectativas.
Estas expectativas pueden hacer que la experiencia durante la compra de

artesania sea favorable o desfavorable.

Al igual Armstrong (1998, 661), menciona que las expectativas se fundamentan en
las experiencias que han tenido las personas al comprar. Con respecto a la venta
de artesanias, donde todavia se realiza por mercadeo directo, la persona con la
que se interactua en el momento de la compra, es el artesano o un empleado, el
cual dependiendo de la atencion y de la informacion proporcionada de la artesania

puede lograr que el consumidor tenga alta satisfaccion.

Willemin, Ruyter y Lemmink (2002: 440), mencionan que la interaccion que se da
entre el empleado y el cliente durante la compra, es fundamental, para que el
cliente independientemente de la publicidad y la promocion de boca en boca que

da entre amigos y familiares, logre una alta satisfaccion.
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Hipotesis 6. Una mayor interaccién con los agentes de socializacién ocasionara

una mayor satisfaccion durante la compra.
Medios de Comunicacion.

Churchill y Moschis (1979: 31) obtuvo como resultado que la comunicacién con la
familia con respecto al consumo, se incrementa con la cantidad de television vista

y con la cantidad de informacién de los medios de comunicacion,

Brucks (1985: 1), menciona diversos trabajos que tienen evidencia empirica que
apoya la vision que el conocimiento adquirido previamente en las personas afecta
sus actividades en el proceso de informacion (por ejemplo, Chase y Simon 1973;
Chi, Glaser y Rees 1981; Chiesi, Spilich y Voss 1979; Larking 1980)

Wilton (1988: 209), en su investigacion examina los efectos del desempefio
percibido de un producto, el cual fue transmitido a través de una hoja donde se
describia con detalle el producto y encontré que el desempefio percibido del

producto ejerce un significante efecto sobre la satisfaccion de la persona.

Al igual Meyvis y Janiszewski (2002: 623), Menciona que la informacién que los
consumidores obtienen de diferentes medios de comunicacion, les permite percibir
de una manera diferente el producto y los beneficios que ofrece, sin importar el

orden de la informacion cuando es proporcionada.

La informacién proporcionada acerca de un producto con respecto a las artesanias
se lleva acaba a través de los tripticos e internet cuando se detalla el significado y

valor cultural de las artesanias

Chan y Thorson (2004: 82). Menciona que la credibilidad de la percepcién de un
anuncio, da como resultado la formacion de ideas cognitivas seguras como la

transferencia de emocion o evaluacion heuristica de un lugar o producto.

Beerli y Martin (2004: 657), En su investigacion trata las relaciones entre los
diferentes componentes de la imagen percibida y los factores que influencian su

formacion, obtuvo en su investigacién que: Cuanto mayor es el uso de guias
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turisticas, mejor es la imagen de los recursos naturales y culturales del destino,

por tanto se tiene una influencia positiva en su evaluacion.

La publicidad del estado de Oaxaca y sus principales atractivos entre los que se
encuentran las artesanias, permite a sus visitantes formar sus propias
expectativas y que durante su experiencia bien las puede confirmar de manera

positiva con su satisfaccion o en su caso de manera negativa.

Hipdtesis 7. La informacién obtenida de los diversos medios de comunicacion

acerca de las artesanias influira positivamente en la evaluacion del servicio.
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Figura 2.3. Modelo Hipotético de Investigacion del proceso

de aprendizaje del consumidor de artesanias
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Ill. Metodologia
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3. METODOLOGIA

La investigacion satisfaccion del consumidor y el proceso de aprendizaje en
artesanias, se inici6 con una revisidn bibliografica en fuentes primarias y
secundarias como bibliotecas de diversos centros de ensehanza, hemerotecas,
articulos cientificos de revistas locales, nacionales e internacionales. Conocer las
teorias existentes de satisfaccidon del consumidor, conductista del aprendizaje,
condicionamiento clasico y la teoria de aprendizaje social, permitié seleccionar las
variables y sus respectivas dimensiones para la elaboracion de nuestro

instrumento de medicion.

Para conocer los diversos problemas existentes en el contexto artesanal se

consultaron paginas electrénicas y diarios locales del Estado de Oaxaca.

Por el tema de investigacion “el proceso de aprendizaje y la satisfaccion del
consumidor de artesanias”, se elige el enfoque de socializacion del consumidor,
retomando el modelo genérico de socializacion del consumidor propuesto por
Moschis (1978), el cudl consta de cinco tipos de variables, a) variable de la
estructura social, b) variable evolutiva o ciclo de vida del consumidor, c) agentes

de socializacion, d) proceso de aprendizaje, y e) propiedades del aprendizaje.

El universo de estudio de la investigacion es el turismo que visita la ciudad de
Oaxaca y la unidad de muestreo esta conformado por los turistas que compran

artesanias, el cual representa el 85.4% de los consumidores de artesanias.

En la investigacion se toma en cuenta el turismo que realiza compras de articulos

artesanales en la ciudad de Oaxaca de procedencia local, nacional o extranjera.
3.1. Descripcion de la Muestra

La muestra esta integrada por 317 turistas: 106 (33%) son turistas nacionales; 95

(30%) turistas locales y 116 (37%) turistas extranjeros.
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Los turistas extranjeros quedaron conformados de la siguiente forma: el turismo

que predomina en las encuestas es el Europeo, seguido por el turismo de Estados

Unidos, el Canadiense, Japon y por ultimo el turismo de Nueva Zelanda.

Gréafica 3.1. Tamarfo de la Muestra
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Los turistas de los paises Europeos quedaron conformados de la siguiente

manera: representando la mitad de la muestra se encuentran los turistas

provenientes de Reino Unido, seguidos por turistas de Francia, Alemania,

Dinamarca, compartiendo el mismo porcentaje los provenientes de Espafa y

Bélgica y por ultimo de Holanda y Suiza (Grafica 3.2).

Gréfica 3.2. Muestra de Paises Europeos
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La muestra esta integrada de acuerdo al nivel de estudios de la siguiente manera:

en mayor porcentaje se encuentran los turistas que tienen estudios de licenciatura,
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le sigue los de estudios de posgrado, bachillerato, secundaria y por ultimo se

encuentra el turismo con estudios de primaria (Grafica 3.3).

Gréfica 3.3. Turismo clasificado por nivel de educativo

16% 1% 5% 79 O Sin estudios
° B Primaria
0,
R O Secundaria
@ Bachillerato

o Profesional

0,
58% 0O Posgrado

La muestra esta conformada por un mayor numero de turistas mujeres que por
turistas hombres, como se puede observar las artesanias son preferidas tanto por

las mujeres como los hombres (Grafica 3.4.).

Grafica 3.4. Muestra por tipo de sexo

@ Mujeres
@ Hombres

54%

La muestra se encuentra comprendida, en mayor porcentaje por jovenes seguido

por turistas de edad adulta y por ultimo aquellos turistas de mayores de edad

(Grafica 3.5).

57



Gréfica 3.5. Muestra segun la edad de los turistas
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3.2. Instrumento de Medicion

El cuestionario cuenta con un total de 63 preguntas, bajo la modalidad de escala
likert donde; 6 preguntas son de informacién general del encuestado, 8 preguntas
son para evaluar a la persona encargada de la venta de la artesania (vendedor o
artesano), 8 miden la evaluacion del servicio, 9 son para evaluar el lugar de
compra, 12 para la evaluacion del producto, 10 miden la interaccién con agentes
de socializacion y 10 miden los medios de comunicacion que se utilizan para

informarse de las artesanias.

El levantamiento de la encuesta se realiza inmediatamente después de que el
turista adquiere algun tipo de artesania, se les explica el contenido del
cuestionario y la forma de su llenado. El tiempo promedio de contestacion del
cuestionario es de 12 minutos y su aplicacion es completamente al azar (Anexo
No. 1).

La aplicacion del cuestionario se realizé en los principales mercados de venta de
artesania de la ciudad de Oaxaca y en las comunidades de San Bartolo

Coyotepec, Mitla y Tlacolula.

Del numero total de cuestionarios aplicados, se eliminé un total de 13
cuestionarios porque no fueron terminados por el turista y por no existia

discriminacion en ellos.
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3.3. Tratamiento de Variables

En este apartado se describe la definicidn operacional de cada una de las
variables utilizadas en la presente investigacion, los métodos de validez y

confiabilidad y los valores que tomaron cada una de las variables.

3.3.1. Variables de la estructura social y evolutiva
Sexo

Esta variable es dicotdmica, su nivel de medicidon es nominal y toma el valor de 1,

si el sexo del consumidor es masculino y 2 si el sexo del consumidor es femenino.
Tipo de turismo.

En esta variable, toma en cuenta el lugar de procedencia del consumidor, da el
valor de 10 a los turistas locales, el valor de 11 a los turistas nacionales y valor de

12 a los turistas extranjeros.
Educacion

A esta escala, se le da el valor de 1 a los turistas con nivel de estudio de primaria,
el valor de 2 con educacién secundaria, el valor de 3 con estudios de bachillerato,

4 si tienen estudios de licenciatura y 5 estudios de postgrado.
Ingresos

Es define como el ingreso econdmico de los encuestados. Se da el valor de 1 los
que tuvieron un rango de ingresos de $0-2500, valor de 2 ingresos $2501-5000, 3
con ingreso de $5001 a 7500, 4 de $7501-10500, 5 de $10501-20 000 y 6 mayor
de $20 001.

Edad

La edad toma en cuenta el nimero de afios del consumidor, transcurridos desde
su nacimiento hasta la fecha de la encuesta, la escala de la variable toma el valor

de 1 a 4; se da el valor de 1 a los consumidores jévenes entre 18 a 25 afos, 2 a
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consumidores de 26 a 39 anos, 3 a los consumidores de edad madura entre 40 a

60 afos y valor de 4 a los consumidores mayores de 61 afos.

3.3.2. Agentes de socializacion - proceso de aprendizaje.
La variable aprendizaje social esta compuesta de dos dimensiones: la interaccion

con agentes socializadores e informacion de medios de comunicacion.

Para medir la influencia de familiares, amigos, artesanos y vendedores, se elaboré
una escala, donde las respuestas se miden con valor de 1 si existe interaccion con

el agente socializador y toma el valor de 0 cuando no existe interaccion.
Familiares

Se define operacionalmente como el proceso de interacciéon que se da entre los

familiares acerca de las artesanias.

La interaccion es la combinacién de modelado y de refuerzos positivos y negativos
que los agentes realizan en la obtencién de informacién antes y durante la compra

de la artesania.

La interaccidon se mide como una fuente de informacién. Esta escala es dicotémica
y toma el valor de 1 si el consumidor tuvo interaccion con los familiares y 0 cuando

no tuvo interaccion.
Amigos

Se define operacionalmente como el proceso de interaccion que se da entre los

amigos acerca de las artesanias.

La interaccién se mide como una fuente de informacion. Esta escala es dicotomica
y toma el valor de 1 si el consumidor tuvo interaccion con los amigos y 0 cuando

no tuvo interaccion.
Artesanos

Se define operacionalmente como el proceso de interaccién que se da entre los

artesanos acerca de las artesanias.
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La interaccién se mide como una fuente de informacion. Esta escala es dicotdmica
y toma el valor de 1 si el consumidor tuvo interaccion con los artesanos durante la

compra de artesania y 0 cuando no tuvo interaccion
Vendedores

Se define operacionalmente como el proceso de interaccién que se da entre los

vendedores acerca de las artesanias.

La interaccidon se mide como una fuente de informacién. Esta escala es dicotémica
y toma el valor de 1 si el consumidor tuvo interaccion con los vendedores durante

la compra de artesania y 0 cuando no tuvo interaccion.
Medios de comunicacion

Se definen como: la utilidad social para la obtencion de informacion acerca de la
artesania oaxaquefia, que comprende: los libros, el internet, revistas, tripticos y la

television.
Libros

Se define operacionalmente como: una fuente de informacion para conocimiento
de las caracteristicas de las artesanias. Esta escala es dicotomica y toma el valor
de 1si el consumidor obtiene algun tipo de informacién de esté medio de la

artesania oaxaquefa y 0 si no obtuvo informacidn.
Internet

Se define operacionalmente como: una fuente de informacién para conocer de las
caracteristicas de las artesanias. Esta escala es dicotdmica y toma el valor de 1 si
el consumidor obtiene informacion de esté medio acerca de las artesanias

oaxaquenfas y 0 si no obtuvo.
Revista

Se define operacionalmente como: una fuente de informacion para conocer de las
caracteristicas de las artesanias. Esta escala es dicotomica y toma el valor de 1 si
el consumidor obtiene informacion de esté medio acerca de las artesanias

oaxaquenfas y 0 si no obtuvo informacion.
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Tripticos

Se define operacionalmente como: una fuente de informacion para conocer de las
caracteristicas de las artesanias. Esta escala es dicotomica y toma el valor de 1 si
el consumidor obtiene informacion de esté medio acerca de las artesanias

oaxaquenas y 0 si no obtuvo informacion.
Television

Se define operacionalmente como: fuente de informacidon para conocer de las
caracteristicas de las artesanias. Esta escala es dicotomica y toma el valor de 1 si
el consumidor obtiene informacion de esté medio acerca de las artesanias

oaxaquenfas y 0 si no obtuvo informacion.

3.3.3. Propiedades del aprendizaje

Las propiedades de aprendizaje en la presente investigacion son una orientacion
cognoscitiva hacia el servicio y producto que prestan los vendedores o artesanos
en la venta de artesania. Es definida conceptualmente como: una respuesta del
consumidor como resultado de un proceso evaluativo entre las expectativas del
producto y servicio y la percepcion de su desempefio durante la experiencia de

compra.

La propiedad de aprendizaje es la satisfaccion del consumidor y consta de 2

dimensiones: desconfirmacion con el servicio y desconfirmacion del producto.

La desconfirmacion del servicio, se define como: la diferencia entre el servicio
previsto y el percibido el cual maneja los siguientes indicadores: amabilidad del

vendedor, servicio recibido y el entorno del lugar.

Las respuestas fueron medidas con una escala tipo Likert, donde toma el valor de
uno, si el consumidor tuvo una mala evaluacion en su compra y el valor de 5 si

tuvo una buena evaluacion.

La desconfirmacion del producto, se define como: la diferencia entre el producto

previsto y percibido y que tiene como indicador, evaluacién del producto: donde se
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realiza una comparacion mental de las caracteristicas de la artesania oaxaquefa

con respecto a otras.

Las respuestas fueron medidas con una escala tipo Likert, donde toma el valor de
1 si la evaluacién del producto fue mucho peor y el valor de cinco si la evaluacion

del producto fue mucho mejor.

3.4. Operacionalizacion de Satisfaccion del Consumidor

En este apartado se muestra la operacionalizaciéon de la variable Satisfaccion del
Consumidor, la cual se realiza con base al marco teodrico, en ella se indican las
escalas que sirvieron para medicion de la variable, que se encuentran

representadas con letra y numero para su codificacién y uso en la correlaciéon de

las variables (Tabla 3.1.).

Tabla 3.1. Operacionalizacion de Satisfaccion del Consumidor

VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA
Desconfirmacion Amabilidad: ¢,Cémo se comporto el encargado del
con el servicio Trato dado al negocio?

. Lo recibié con un saludo. V7
consumidor,

SATISFACCION:

Es una respuesta del
consumidor como
resultado de un
proceso evaluativo
entre las
expectativas del
producto y servicio y
la percepcion de su
desempefio durante
la experiencia de
compra.

Se define como la
diferencia entre el
servicio previsto y el
percibido.

generalmente
espontanea y mutua.

V7,V8, V9, V10, V11,
V12,V13, V14

capacidad de
respuesta:

El grado en que la
persona que atiende
reacciona con prontitud
para ayudar al cliente.
V15, V16, V17, V18,
V19, V20, V21, V22.

Se dirigi6 a usted en tono cortés. V8

Fue amable al mostrarle las artesanias. V9
Fue atento al proporcionarle informacién de
la artesania .V10

Le proporcion6 alguna informacion turistica
V11

Le ayudé en todo lo que necesité V12

Fue agradable en todo momento. V13

De acuerdo con lo que esperaba como lo
atendieron. V14

Conforme a lo que usted esperaba como
fue:

La atencion al llegar al lugar de la compra.
V15

Prontitud que le proporcionaron los precios.
V16

La ayuda pronta cuando la necesito.

V17

El tiempo de cobro de la artesania. V18.

El tiempo dedicado exclusivamente a su
atencion. V19

Disponibilidad para atenderlo. V20

Las opciones para la realizacién de su
pago. V21

El descuento otorgado al momento de la
compra (regateo). V22

63




Tabla 3.1. Operacionalizacion de Satisfaccion del Consumidor

(continuacion)

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PREGUNTA

Entorno del lugar de
compra

Ambiente del lugar
donde se efectua la
compra.

V23-V31

El tamafio del lugar para la venta de
artesanias. V23

Forma en que exhiben las artesanias. V24
Letreros de anuncio de las artesanias. V25
Agrado del lugar. V26

Limpieza de la tienda. V27

Orden en la colocacién de las artesanias.
V28

Facilidad para encontrar una artesania.
V29

Limpieza de la vestimenta del personal.
V30

El colorido del lugar. V31

Desconfirmacién
del producto

Se define como la
diferencia entre el
producto previsto y

percibido.

Evaluacién del
producto

Comparacion mental de
las caracteristicas de la
artesania oaxaquefa
con respecto a otras.

El decorado de la pieza. V32

A la calidad de los materiales. V33
Las formas. V34

El acabado. V35

La diversidad de tamafios. V36
Creatividad. V37

Variedad de modelos. V38

El precio de las artesanias de acuerdo a su
calidad. V39

Informacion de la artesania. V40

El grado de elaboracion manual. V41
A la representatividad del lugar. V42
Empaquetado de las artesanias. V43

3.5. Operacionalizacion de Aprendizaje Social

La operacionalizacién de la variable Aprendizaje Social se analiza con base a la

escala de Moschis (1979) y Dotson y Hyatt (2005), realizando adecuacién al

contexto de estudio, en la tabla 3.2., se indican las dimensiones que sirvieron para

medicion de la variable y que se encuentran representadas con letra y numero

para su codificacion y uso en la correlacion de las variables.
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Tabla 3.2. Operacionalizacion de Aprendizaje Social

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PREGUNTA

Aprendizaje social:

El resultado de un

proceso que se deriva de

Interaccion con
personas

Proceso de interaccion
que se da entre los

agentes socializadores

Familia

La interaccion que
se realizan en la
obtencién de
informacion antes y
durante la compra

de la artesania.

Busco informacion para conocer las
artesanias tipicas de un lugar con: V44

Busco disefios tradicionales de las
artesanias con: V45

Me ha sugerido que artesania comprar: V46

Para conocer los materiales de una

. L acerca de las | Amigos . . )
la interaccion del 9 - artesania en especial platico con: V47
. La interaccién que
: artesanias .
consumidor con agentes se realizan en la . .
" ” Pido consejo de los lugares para comprar
L i oaxaquenas. obtencién de . !
socializadores; donde . i artesanias a: V48
informacién antes y
existe un intercambio durante la compra . . -~
de la artesania Me informo sobre las técnicas de
bidireccional de elaboracion de las artesanias con: V49
informacioén Vendedor . .
) " Para ayudarme a escoger mejor la artesania
La interaccion que . L
. pido consejo a: V50
se realizan en la
obtencién de L .
. L Platico acerca de las artesanias que compro
informacion antes y X
con: V51
durante la compra
de la artesania ~ e o
Me ensefan caracteristicas especificas de
las artesanias: V52
Artesanos
La interaccion que . .
. q Platico sobre el procedimiento de
se realizan en la o . .
I elaboracion de las artesanias con: V53
obtencién de
informacion antes y
durante la compra
de la artesania
Medios de Conozco las artesanias por: V54

Comunicacién

Es la informacién social
de los medios para
obtener informacién
acerca de la artesania
oaxaquena.

Libros

Internet

Revistas

Tripticos

Television

Fuentes de
informacioén para
conocer de las
caracteristicas de
las artesanias

Conozco lugares artesanales de fama
internacional a través de: V55

Me informe sobre las tiendas de artesanias
por: V56

Conozco sobre la creatividad de las
artesanias por: V57

Sé sobre la decoracion de cada tipo de
artesania por: V58

Me informo con mayor facilidad de los tipos
de artesanias de cada poblacion a través de:
V60

Me enterd del tipo de tecnologia tradicional
utilizada para la elaboracién de la artesania
a través de: V61

Me informo sobre las diferencias de cada
artesania a través de: V62

Conozco de los origenes de cada artesania
a través de: V63
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3.6. Confiabilidad y Validez de Satisfaccion del Consumidor

Para determinar la validez de las escalas de la variable satisfaccién del
consumidor se utiliza en la presente investigacion un analisis factorial, con el fin de
determinar la consistencia interna. Este analisis permite identificar los items con

respecto a las dimensiones presentadas (Tabla 3.4).

Para la determinacién de la confiabilidad de las escalas, se aplica el coeficiente
Alpha “a” de Cronbach’s. El analisis de factores muestra una varianza explicada
del 71.47% de la variable satisfaccion del consumidor, que estd compuesta por:
evaluacioén del producto 36.4%, entorno del lugar 19.37%, servicio 8.79% y
amabilidad del vendedor 6.91% (Tabla 3.4.).

De acuerdo a la aplicacién del coeficiente de Alpha de Cronbach’s se tiene una
confiabilidad a= 0.902.

De los siguientes items validos en cada dimension, se obtuvieron las siguientes

formulas:

AM = V8+ V9+ V10

SERV = V15+V16+V17+V20
ENT=V24+ V25+ V26+ V27

EV. =V32+ V33+ V34+ V35+ V36+ V37+ V38+ V39+V41+V42

Donde:

AM. = Amabilidad

SERV.= Evaluacion del servicio
ENT. = Entorno del lugar

EV. = Evaluacion del producto

En la medicién de las preguntas de la variable satisfaccion del consumidor se
utilizé una escala tipo Likert, asignandoles valor de 1 si la evaluacion del turista fue

pésima y el valor de 5 si la evaluacién del turista fue muy buena, para que las
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preguntas tengan el mismo peso se realizé una recodificacién en las puntuaciones

(Tabla 3.3).

Las puntuaciones asignadas a la variable satisfaccion es:

Tabla 3. 3. Recodificacion de satisfaccion

Variable

Amabilidad de la persona
Servicio recibido

Entorno del lugar
Evaluacion del producto

3 4 5
Regular Bueno Muy bueno
12a14 14 15
13a15 16a17 18 a 20
13a15 16 17 a 20

35a41 42 a46 47 a 50
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Tabla 3.4. Anélisis Factorial de la variable Satisfaccion

Desconfirmacién del

Desconfirmacién del

producto Servicio
Evaluacion Entorno del Servicio Amabilidad Comunali-
Preguntas del o, del
lugar recibido dad
Producto encargado
¢,Cémo considera la artesania oaxaquefia en
comparacién con la de otras ciudades o
estados?
V32 El decorado de la pieza 0,85 0,75
V33 Ala cglldad de los 088 0,80
materiales
V34 Las formas 0,88 0,78
V35 El acabado 0,86 0,74
V36 La diversidad de tamarios 0,85 0,72
V37 Creatividad 0,86 0,74
V38 Variedad de modelos 0,84 0,73
V39 El precio de las artegamas 075 0,60
de acuerdo a su calidad
V41 El grado de elaboracion 0.86 0,74
manual
V42 A la representatividad del 0,78 0,66
lugar
Coémo evaluaria el lugar en cuanto a:
V24 | Forma en que exhiben las artesanias 0,71 0,60
V26 | Apariencia del lugar 0,81 0,68
V27 | Limpieza de la tienda 0,84 0,73
Orden en la colocacion de las
V28 | artesanias 0.83 0.75
¢Coémo se comporté el encargado de la
venta?
V8 Se dirigi6 a usted en tono cortés 0,34 0,77 0,74
V9 Fue amable al mostrarle las artesanias 0,33 0,82 0,80
V10 Fue aten.tp al proporcmna'rle 0,83 0,70
informacion de la artesania
Conforme alo que usted esperaba como fue:
La atencién al llegar al lugar de la 0,22 0,77 0,69
V15 | compra.
V16 Pron_tltud que le proporcionaron los 0,83 0.70
precios
V17 | La ayuda pronta cuando la necesito 0,23 0,71 0,25 0,63
V20 | Disponibilidad para atenderlo 0,72 0,61
Varianza explicada 36.398 19.371 8.797 6.910 71.475

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacién: Normalizaciéon Varimax con Kaiser

La rotacio

n converge en 5 iteraciones

Se suprimieron los valores inferiores a 0.20

3.7. Confiabilidad y Validez de Aprendizaje Social

Para la determinar la variable aprendizaje social, se realizan veinte preguntas con

cuatro opciones cada una para la medir la interaccidn con las personas y cinco

opciones para los medios de comunicacion.
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Para la validacion la escala, se realiza un andlisis de factores y para la
determinacién de la confiabilidad de la escala, se aplica el coeficiente Alpha “a” de
Cronbach’s (Tabla 3.6).

La escala de las preguntas es de tipo Likert, toman el valor de 1 si el consumidor
menciona que obtuvo informacion en determinada fuente de informacién y toman
el valor de 0 si no tuvo algun tipo de informacion de esa fuente. Las puntuaciones
asignadas a esta variable se recodificaron, con el fin de que tengan el mismo peso
(Tabla 3.5.).

Tabla 3.5. Recodificacion de aprendizaje

Variable 0 1 2 3 4
No Muy Poco Regular Mucho
consulto
Poco

Interaccion familia 0 1a2 3a4 5a6 7
Interaccion amigos 0 1a2 3 4 5a7
Interaccion vendedor 0 1 2a4 5 6a7
Interaccion con los artesanos 0 1a2 3a4 5 6a8
Consulta libro 0 1a2 3a6 7a8 9
Consulta en internet 0 1 2 3a4 5
Consulta en revista 0 1 2 3 4
Consulta de tripticos 0 1 2a3 4 5
Informacion en television 0 1a2 3a4 5a7 8

El analisis de factores, muestra una varianza explicada del 69.84%, quedando
compuesta por; conocimiento por el vendedor 8.98%, interés con amigos en
caracteristicas 8.31%, aprendizaje por medio de artesanos 8.29%, informacion de
la artesania por familiares 7.79%, especificacion por amigos 6.43%, sugerencia en
la compra por artesanos 6.02%, sugerencia en la compra por vendedor 6.01%,
sugerencia en la compra por familiares 5.89%, ensefanza de la artesania por

familiares 5.68%, busqueda de informacion en artesanos 5.45% (Tabla 3.6.).

La confiabilidad de la escala de aprendizaje social, por el método Alpha de

Cronbach’s es de a=0.70

Una vez realizado el analisis de factores, la variable aprendizaje social se integré

con las siguientes dimensiones:
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Aprendizaje por agentes socializadores (AAS)=

CVN+ IAC+ APA+ |AF+ EPA+ SCA+ SCV+ SCF+ EPF+ BIA.

Donde:

Conocimiento por vendedor (CVN)=V47+V49+V52+V53

Interés con amigos en caracteristicas (IAC) =V44+V45+V47+V48
Aprendizaje por medio de artesanos (APA)= V49+V52+V53
Informacién de la artesania por familiares (IAF)= V44+V45+V47
Especificacion por amigos (EPA)=V50+V52+V53

Sugerencia en la compra por artesanos (SCA)= V48+V50+V51
Sugerencia en la compra por vendedor (SCV)= V46+V48+V50
Sugerencia en la compra por familiares (SCF)=V50+V52
Ensefianza de la artesania por familiares (EPF)= V52+V53

Busqueda de informacion en artesanos (BIA)= V44+V45
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Tabla 3.6. Analisis Factorial de la variable Aprendizaje Social

PREGUNTAS Familiares Amigos Vendedor -
©
S olod |8 BS |2 (08| 5 2
: . . 825|526 [8=Py S |95| E =
Indique el medio que utiliza para| E§ § | €@ T g b3 © “;3 Sl ew S 2
conocer la artesania antes y|2“5 |28 e 5 g 2 |23 S 8
.. c kel L 3 w ke [e}
durante su visita. °© e =
Va4 Busco informacion para conocer las
artesanias tipicas de un lugar con: 0.70 0.29 0.69
v45 | Busco disefios tradicionales de las
artesanias con: 0.85 0.76
V47 Para conocer los materiales de una
artesania en especial platico con: 0.73 0.65
V46 Me ha sugerido que artesania
comprar 0.35 0.61 |0.21 0.68
V50 Para ayudarme a escoger mejor la
artesania pido consejo a: 0.23 0.76 [0.22 0.7
v52 | Me ensefian caracteristicas
especificas de las artesanias 0.21 0.23 |0.69 0.70
v53 | Platico sobre el procedimiento de
elaboracion de las artesanias con 0.83 0.76
vaa Busco informacion para conocer las
artesanias tipicas de un lugar con: 0.67 0.70
V45 Busco disefios tradicionales de las
artesanias con: 0.80 0.71
V47 Para conocer los materiales de una
artesania en especial platico con: 0.68 0.66
V48 Pido consejo de los lugares para
comprar artesanias a: 0.70 0.68
V50 Para ayudarme a escoger mejor la
artesania pido consejo a: 0.70 0.72
V52 Me ens_eﬁan caracteristicas
especificas de las artesanias 0.70 0.68
V53 Platico sobre el procedimiento de
elaboracion de las artesanias con 0.73 0.75
V46 Me ha sugerido que artesania
comprar 0.27 0.71 0.65
V48 Pido consejo de los lugares para
comprar artesanias a: 0.28 0.60| 0.30 | 0.68
V50 Para ayudarme a escoger mejor la
artesania pido consejo a: 0.74 0.67
V47 Me ensefan caracteristicas
especificas de las artesanias 0.70 | 0.65
V49 Me informo sobre las técnicas de
elaboracion de las artesanias con 0.80 | 0.70
V52 Me ensefan caracteristicas
especificas de las artesanias 0.21] 0.76 | 0.67
V53 Platico sobre el procedimiento de
elaboracion de las artesanias con 0.23] 0.76 | 0.65
VARIANZA EXPLICADA 7.79 6.02 |5.89|8.31|6.43 | 6.01 8.98 69.84

Método de Extraccién: Andlisis de componentes principales
Método de rotacion: Varimax con Normalizacidon de Kaizer, convergio en 13 iteraciones
Confiabilidad Alpha de Cronbach’s: 0.70
Varianza Total explicada: 69.84

Se suprimieron valores <0.20, items 29
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Tabla 3.6. Analisis Factorial de la variable Aprendizaje Social
(Continuacion)

PREGUNTAS Artesanos
e]
S g | o z
2 |825 [g§ 2| 2
-8 |SEQ (2,5 &
(] O o ) T 0 =
S € 5O e c T O =
o5 |oss |8 8 £
\g “— ] c o o ® 8
m £ n o © < o
Vaa B’u.sco informacion parg conocer las artesanias 0.84 0.76
tipicas de un lugar con:
Busco disefos tradicionales de las artesanias
Va5 _ 0.70 0.28 0.73
con:
V48 Pido copsejq de los lugares para comprar 0.75 0.22 0.70
artesanias a:
V50 P_ara ayuda}rme-z a escoger mejor la artesania 0.62 0.30 065
pido consejo a:
V51 (F:’(I)?]t'lco acerca de las artesanias que compro 0.20 0.73 065
V49 Me informé sqbre las técnicas de elaboracion 0.22 0.78
de las artesanias con
Me ensefan caracteristicas especificas de las
V52 ) 081 |0.70
artesanias
Platico sobre el procedimiento de elaboracion
V53 . -0.21 0.74 |0.68
de las artesanias con
Andlisis de Varianza 5.45 6.02 8.29

Método de Extraccién: Analisis de componentes principales

Método de rotacion: Varimax con Normalizacion de Kaizer,
Se suprimieron valores <0.20,

3.8. Confiabilidad y Validez de Medios de Comunicacion.

Para determinar la validez de los items establecidos del aprendizaje a través de
los medios de comunicacién, se utiliza el analisis factorial con rotacion Varimax
para componentes principales, quedando en total seis dimensiones, debido a que
la agrupacion de los items de la dimension de tripticos quedo agrupada en dos
partes (Tabla 3.7).

La variable de aprendizaje por medios de comunicacion tiene un coeficiente de
confiabilidad a= 0.80.

Conforme con el andlisis factorial la variable, se encuentra comprendida de la

siguiente manera:
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Aprendizaje con medios de comunicacién (AMCO)=
LIB+TV+INT+REV+IET+CRDT

Donde:

Libros (LIB)=V54+V55+V56+V57+V58+V59+V60+V61+V62+V63

Television (TV)= V54+V57+V58+V59+V60+V61+V62+V63

Internet (INT)=V56+V57+V58+V59+V60

Revista (REV)= V58+V59+V62+V63

Informacién en tripticos (IET)=V60+V62+V63

Creatividad de disefios en triptico (CRDT)= V57+V59

El andlisis de factores (Tabla 3.7), muestra una varianza explicada de la variable
informacion a través de medios de comunicacién del 69.84%, compuesta por:
libros 19.24%, television 16.25%, Internet 10.80%, revista 8.67%, triptico 8.15%,
creatividad en artesania triptico 6.73. La variable de aprendizaje con los medios de
comunicaciéon (AMCO), queda conformada por los indicadores de: Libros (LIB),
television (TV), Internet (INT), revista (REV), informacién en ftripticos (IET),

creatividad de disefios en triptico (CRDT).
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Tabla 3.7. Anélisis Factorial de Medios de Comunicacién

Triptico 7
PREGUNTAS g | > E g Motpans | Crestvid | g
ﬁ = é é el:btc;?gci:n d‘iasdeggs §
en o
poblaciones ©
Indique los medios de informacion que utiliza
para adquirir conocimiento de la artesania antes
y durante su visita.
V54 | Conozco las artesanias por: 0.71 | -0.20 0.23 -0.24 0.66
Conozco lugares artesanales de fama internacional a 0.77 0.65
V55 | través de:
V57 | Conozco sobre la creatividad de las artesanias por: 0.75 -0.27 0.70
V58 | Sé sobre la decoracion de cada tipo de artesania por: 0.75 -0.28 0.67
Me informo sobre la variedad de disefios existentes del 0.83 | -0.23 0.80
V59 [ lugar por:
Me informo con mayor facilidad de los tipos de artesanias 0.78 -0.21 0.70
V60 | de cada poblacién a través de:
Me enteré del tipo de tecnologia tradicional utilizada para 0.83 0.75
V61 | la elaboracion de la artesania a través de:
Me informo sobre las diferencias de cada artesania a 0.85 0.76
V62 | través de:
V63 | Conozco de los origenes de cada artesania a través de: 0.76 0.65
V56 | Me informe sobre las tiendas de artesanias por: 0.77 0.64
V57 | Conozco sobre la creatividad de las artesanias por: 0.80 0.67
V58 | Sé sobre la decoracion de cada tipo de artesania por: 0.79 0.66
V59 Me informo sobre la variedad de disefios existentes del 0.81 0.70
lugar por:
Me informo con mayor facilidad de los tipos de artesanias 0.75 0.61
V60 | de cada poblacién a través de:
Sé sobre la decoracion de cada tipo de artesania 0.79 0.22 0.70
V58 | por:
Me informo sobre la variedad de disefios existentes 0.83 0.21 0.77
V59 [ dellugar por:
Me informo sobre las diferencias de cada artesania a 0.80 0.23 0.73
V62 | través de:
V63 | Conozco de los origenes de cada artesania a través de: 0.75 0.36 0.75
V57 | Conozco sobre la creatividad de las artesanias por: 0.32 0.76 0.69
Me informo sobre la variedad de disefios existentes del 0.31 0.75 0.71
V59 [ lugar por:
Me informo con mayor facilidad de los tipos de artesanias 0.73 0.41 0.73
V60 [ de cada poblacién a través de
Me informo sobre las diferencias de cada artesania a 0.21 0.74 0.26 0.70
V62 | través de:
V63 | Conozco de los origenes de cada artesania a través de: 0.85 0.75
V54 | Conozco las artesanias por: -0.24 0.70 0.25 0.66
V57 | Conozco sobre la creatividad de las artesanias por: 0.81 0.20 0.73
V58 | Sé sobre la decoracion de cada tipo de artesania por: 0.76 0.63
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Tabla 3.7. Anélisis Factorial de Medios de Comunicacién

(Continuacion)

Triptico

e
= @
2 : Q g Informacién | Creativid | =
PREGUNTAS = i = = de tipo de aen g
= = = elaboracion disefios g
en =
poblaciones
Indique los medios de informacion que utiliza
para adquirir conocimiento de la artesania antes
y durante su visita.
Me informo sobre la variedad de disefios existentes del -0.20 0.77 0.64
V59 lugar por:
Me informo con mayor facilidad de los tipos de -0.29 0.72 0.63
V60 artesaniasde cada poblacion a través de:
e Me enteré del tipo de tecnologia tradicional utilizada para 0.81 0.70
la elaboracion de la artesania a través de:
Me informo sobre las diferencias de cada artesania a 0.74 -0.22 0.67
V62 través de:
V63 | Conozco de los origenes de cada artesania a través de: -0.22 0.73 0.61
VARIANZA EXPLICADA 19.24 | 16.25 | 10.80 | 8.67 8.15 6.73 69.84

Método de Extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Varimax con Normalizacién de Kaizer, convergioé en 6 iteraciones

Confiabilidad Alpha de Cronbach’s: 0.80
Varianza Total explicada: 69.84
Se suprimieron valores <0.20, items 31

Prueba de Hipétesis

Para la comprobacién de las hipétesis se utilizé un analisis de la correlacion

bivariada de Pearson y para la comprobacion del modelo hipotético se utilizé la

regresion multiple.
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V. Resultados
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4. RESULTADOS

Los resultados se encuentran divididos en tres partes. La primera comprende los
resultados descriptivos de las artesanias que fueron compradas por cada tipo de
turismo, proporcionan elementos de mercado utiles para la toma de decisiones
como el tipo de artesania que consumen los turistas por: edad, escolaridad,

genero y tipo de turista.

En la segunda parte se presentan los resultados para probar las hipotesis a través

de una correlacion bivariada de Perrazos.

En la tercera parte se presenta el modelo hipotético de investigacion.

4.1. Resultados Descriptivos

El cuestionario se aplicé a un total de 317 turistas que realizaron compras de
artesanias de alfareria, artesania textil, joyeria oaxaquena, artesania de madera y

de palma.

Textil. La muestra para este tipo de artesania representa el 65% de la muestra
total, esta artesania comprende desde: manteles, servilletas, tapetes, bolsas y
blusas bordadas. La artesania textil fue comprada en un porcentaje similar en
todas las edades, debido a que existe una amplia variedad de productos que
cubre las necesidades de todas las edades, disminuyendo el consumo de estos

productos en turistas mayores de 60 afios (Grafica 4.1).
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Grafica 4.1. Turistas ordenados por rango de edad

1% 0O 18-2a
| 26-33
0O 40-60
32% O més de bl

26%

De acuerdo a los resultados obtenidos la artesania textil fue comprada mas por
mujeres que por hombres, sin embargo, es muy poca la diferencia entre estos dos
grupos, debido probablemente a que existe una gran diversidad de objetos textiles
que se acoplan a las necesidades tanto de mujeres como de hombres (Grafica
4.2).

Grafica 4.2. Turistas clasificados por tipo de sexo

‘0 42% O Hombres
18% B Mujeres

El turista que adquiri6 en mayor porcentaje las artesanias textiles fue el turista
extranjero, seguido del turista local y finalmente el nacional. Probablemente se
deba a que este tipo de artesania, no tiene riesgo de sufrir algun tipo de dano
durante su transportacion, como el caso de la artesania de barro, por ello es muy

facil de transportar (Grafica 4.3).
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Grafica 4.3. Tipo de consumidor que adquiri6é artesania textil

47% 26% O Nacional
0% O Extranijero

El nivel educativo de los turistas que compraron textiles es alto. Se puede apreciar
que los estudios de nivel licenciatura y el nivel postgrado son los mas
representativos, seguidos por el nivel bachillerato, secundaria y finalmente nivel

primaria (Grafica 4.4).

Grafica 4.4. Turistas clasificados por nivel educativo

19% 6% 79 0 Primaria
12% m Secundaria
0O Bachillerato
0O Profesional
56% W Posgrado

Alebrije. El 31% de los turistas compraron este tipo de artesania que es
representativa de las comunidades de San Antonio Arrazola ¥ San Martin Tilcajete.
Este tipo de artesania es de gran aceptacion y del agrado de la mayoria de las

edades, disminuye un poco en los turistas mayores de 61 afios (Grafica 4.5).

Esto se debe probablemente a que este tipo de artesania es muy llamativa y de
gran originalidad, por ello es igualmente consumida por hombres que por mujeres
(Gréfica 4.6).
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Gréfica 4.5. Turistas clasificados por rango de edad

@ 18-25 afios
| 26-39 afios
0O 40-60 afios
0O més de 61

26%

Gréfica 4.6. Clasificacion del turista por tipo de sexo

O hombre
m mujer

En la adquisicion de este tipo de artesania sobresale el turista extranjero con el
doble de compras que el turista nacional y el local (Grafica 4.7), aunque es igual
de apreciado en las diferentes edades y adquirido casi por igual en hombre tanto
en mujeres, probablemente es adquirido mas por el turismo extranjero debido a su

precio es mas alto que otras artesanias.
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Gréfica 4.7. Tipo de consumidor que adquirié alebrijes

= Nacional
m Local
O

En lo que respecta al nivel educativo, los turistas que adquirieron los alebrijes
tienen un nivel educativo alto. Sobresalen los de nivel licenciatura y postgrado
seguido por los turistas con nivel bachillerato y en minima porcién por los de nivel

educativo secundaria y primaria (Gréfica 4.8).

Gréfica 4.8. Consumidores de alebrije por nivel educativo

1% 1q9

23%

O Profesion

64% W Posgrado

Tapetes. Este tipo de artesania originaria de Teotitlan del Valle, Mitla y Tlacolula
es elaborada en telar de pedal, con hilo de lana y fue comprada por el 27% de la

muestra.
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Grafica 4.9. Turistas clasificados de acuerdo a la edad.

ficd 20% o 18-25
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% 00 40-60
5% 01 s e B

La preferencia en la compra los tapetes es practicamente igual en los hombres
como en mujeres (Grafica 4.10), esto tal vez es porque existe una extensa
variedad en los dibujos que van desde grecas hasta la reproduccién de famosos

cuadros de pintores, acoplandose a las necesidades de sus consumidores.

Gréafica 4.10. Clasificacion del turista de acuerdo al sexo

7% @hombie
53% B mujer

Las turistas que compraron mas tapetes, es el turismo extranjero, seguido por el
turismo nacional y por ultimo el consumidor local. En los turistas nacionales y los
locales existe un alto porcentaje de compra esto se debe posiblemente a que
existe una gran variedad de tamanos y laboriosidad que permite que su

adquisicidon sea amplia.
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Gréfica 4.11. Clasificacion por tipo de turismo

o]
45% A O Nacional

m Local

0O Extranjero
24%

Los turistas que adquirieron este tipo de artesania, en su mayoria cuentan con
estudios de licenciatura, seguida por los nivel postgrado y en menor porcentaje los
que tienen estudios de bachillerato, secundaria y primaria, los consumidores que
consumen este tipo de artesania son por lo regular personas con alta educacion
(Grafica 4.12).

Gréfica 4.12. Clasificacion del turista por nivel educativo

22% 28 o5V O Primaria
B Secundaria
0O Bachillerato
O Profesional
69% W Posgrado

Barro negro. El 39% de la muestra adquirié este tipo de artesania, representativa
del municipio de San Bartolo Coyotepec. Como se puede apreciar esta artesania

fue comprada casi por igual en todas las edades, disminuyendo un poco en las
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personas mayores de 61 afos, esta artesania al igual que las otras tienen una

extensa variedad en sus formas y tamafio (Grafica 4.13).

Gréafica 4.13. Clasificacion del turista de acuerdo a la edad

8% o8 0 18-25
m 76-39
25%$ (1 40-60
237 (1 més de Bl

La artesania de barro negro fue comprada casi por igual en las mujeres como en
los hombres, siendo la adquisicidn un poco mayor en las mujeres que en los
hombres (Grafica 4.14).

Gréafica 4.14. Clasificacion del turista de acuerdo al sexo

45%, O Hombre
Eﬁ%‘ B Mier

La artesania de barro negro es comprada por un grado casi igual tanto por el
turismo local como el nacional y disminuye considerablemente en el turismo
extranjero, esto se debe principalmente a que esta artesania es muy delicada en
su transportacion y que necesita un empaque especial para evitar que se rompa
(Grafica 4.15).
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Grafica 4.15. Clasificacion del consumidor por tipo de turista

&% : O Nacional
" B Local

O Extranjero

4%

El nivel educativo que predomina en la compra de este tipo de artesania es el de
nivel profesional y de bachillerato, seguido en igual porcentaje por los turistas con
estudios de postgrado, secundaria y primaria y por ultimo quienes no cuentan con

educacion (Grafica 4.16).

Grafica 4.16. Clasificacién del turista por nivel educativo

@ S/estudio

8% 1% 8%

8% @ Primaria
O Secundaria
20% O Bachillerato

B Profesional

O Posgrado

Atzompa. La compra en este tipo de artesania fue de un 26%, esta artesania de
barro es representativa de la localidad de Atzompa, y es preferida como se puede

apreciar por igual en todos los rangos de edades (Grafica 4.17).
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Grafica 4.17. Clasificaciéon del turista de acuerdo a la edad

o 21% m18-25
| 26-39
0 40-60

200 0 mas de 61

Existe una mayor preferencia mayor en la compra en esta artesania en las
mujeres que en los hombres, esto posiblemente se deba a que en este tipo de
artesania sobresale mas la venta de macetas y utensilios de cocina para adorno

que son mas del gusto de las mujeres que de los hombres (Grafica 4.18).

Grafica 4.18. Clasificacion del turista de acuerdo al sexo

@ Hombre

m Mujer

Como se puede observar el turista local es el que compra mas compra esta
artesania de barro, seguida por el nacional y con muy poca adquisicion se

encuentra el turista extranjero, esto posiblemente se deba a que al igual que la
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artesania de barro negro, esta artesania es muy delicada en su transportacion y

puede sufrir de fracturas (Grafica 4.19).

Grafica 4.19. Clasificacion del consumidor por tipo de turista
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O Nacional
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O Extranjero

La adquisicion de los turistas, con un nivel educativo bajo aumenta, en
comparacidon con las demas artesanias, sin embargo el nivel educativo

predominante es el profesional (Grafica 4.20).

Grafica 4.20. Clasificacion del turista segun el nivel educativo
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@ Posgrado

Joyeria Oaxaquefia. La adquisicion de este tipo de artesania fue de un 20%, este
tipo de joyeria oaxaquefna de oro y plata, combinan el metal con piedras preciosas

como la turquesa, obsidiana, amatista, ambar, coral y Onix. Los turistas que
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adquirieron mas este tipo de artesania son los de mediana edad, disminuyendo en

los turistas de edad mayor (Grafica 4.21).

Grafica 4.21. Clasificacién del turista segun la edad

@ 18-25 afios
B 26-39 afios
0 40-60 afnos
O mas de 61

Los turistas que compraron mas esté tipo de artesania fueron en su mayoria
mujeres con mas de la mitad en su adquisicién, probablemente se deba a que este
tipo de artesania es enfocada hacia el arreglo de las mujeres ya que predominan

mas los aretes, collares y brazaletes (Grafica 4.22).

Gréfica 4.22. Clasificacion del turista segun el sexo

O Hombre

| Mujer

El tipo de turismo, que adquiri6 mas este tipo de artesania fue el extranjero y el

nacional, disminuyendo en el consumidor local (Grafica 4.23).
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Gréfica 4.23. Consumidor de joyeria por tipo de turismo

@ Nacional
B Local
O Extanjero

Los turistas con un nivel educativo profesional y de posgrado adquirieron en mayor
grado este tipo de artesania y los de estudios de nivel de bachillerato y primaria

adquirieron en minimo grado la artesania (Grafica 4.24).

Gréfica 4.24. Consumidor de joyeria por nivel educativo

@ Primaria
M Bachilleraio |
O Profesional -

O Posgrado |

Hojalateria. Solamente el 18% de la muestra adquirié este tipo de artesania, la
cual cuenta con articulos utilitarios como decorativos y se caracterizan por tener
colores de gran viveza. Los productos mas comunes son marcos para espejos y

retratos, alhajeros, figuras de flores, animales y frutas.

Los turistas que compraron mas este tipo de artesania son de mediana edad

disminuyendo muy poco en los turistas mayores de edad, sin embargo, se puede
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observar que esta artesania en general tiene gran aceptacion en todas las edades
(Grafica 4.25).

Grafica 4.25. Clasificacion del consumidor de hojalateria por edad

3 18-25 afos
W 26-39 afios |-
[J 40-60 afios |

[ mas de 61

Se puede apreciar que existe una diferencia minima en la adquisicion de esta
artesania entre los hombres y las mujeres, esto se debe que existe una gran
diversidad de articulos realizados en este tipo de artesania, como figuras de
imanes, alhajeros, espejos, figuras para escritorio 0 para colgar etc., que se

acoplan a las necesidades de los hombres como de mujeres. (Grafica 4.26).

Grafica 4.26. Consumidor de hojalateria por sexo

@ Hombre :

B Mujer

Este tipo de artesania es de gran aceptacién por la viveza de sus colores y formas
por los turistas extranjeros, seguida por los consumidores nacionales y los locales
(Grafica 4.27).
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Grafica 4.27. Clasificaciéon del consumidor por tipo de turista

=@ Nacional

m Local

0O Extranjero

El grado de estudios que mas predomino en la compra de la artesania de hojalata,
fue el de nivel profesional representando mas de la mitad de la muestra, seguida
por el nivel postgrado y disminuyendo en los estudios de bachillerato, secundaria y

primaria (Grafica 4.28).

Gréfica 4.28. Consumidor de hojalateria por nivel educativo
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m Secundaria
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O Profesional |

m Posgrado

Palma. Los turistas que adquirieron artesania de palma, representan el 21% de la
muestra, esta artesania es caracteristica de la regién Mixteca, sus productos son
variados y existen tanto bolsas, tapetes, sombreros, tenates, petates, floreros,

portafolios, canastas y articulos decorativos.
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Los turistas que compraron en mayor grado este tipo de artesania es el adulto
joven, sin embargo, existe poca diferencia en la preferencia de compra en los

demas rango de edades (Gréfica 4.29).

Grafica 4.29. Clasificacién del turista segun la edad

17% 20% @ 18-25 afios

W 26-39 afios

22% @ O 40-60 afos
31% 0 mas de 61

Debido probablemente a la extensa variedad de sus formas, esta artesania es
preferida practicamente por igual en los hombres como en las mujeres (Grafica
4.30)

Grafica 4.30. Consumidor de palma por sexo

46% @ Hombre
54% m Mujer

El turismo que adquiri6 mas este tipo de artesania, fue el turismo nacional seguido
por el local y el extranjero, habiendo muy poca diferencia entre estos dos ultimos
(Grafica 4.31).
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Gréfica 4.31. Clasificacion del consumidor por tipo de turista
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Al igual que en las anteriores artesanias, el nivel de estudio que predomina en la
adquisicion en las artesanias es el profesional. Se puede apreciar también, que
existe un incremento en la adquisicion de este tipo en los turistas con nivel

educativo bajo (Grafica 4.32).

Grafica 4.32. Consumidor de palma por nivel educativo
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4.2. Resultados de la correlacién de Pearson

Para la comprobacion de las hipotesis se realizé un analisis de correlacion de
Pearson y posteriormente se procedidé a realizar una regresion lineal multiple para

un analisis mas completo

Figura 4.1. Correlacion Bivariada entre edad,
medios de comunicacion y agentes socializadores

195** Television Familia
EDAD Tripticos Amigos
- EDAD
Revistas Vendedor
Internet Artesano
Libros

H4: Con el incremento de la edad, existira una mayor informacién en los agentes

socializadores y medios de comunicacion.

Conforme a los resultados de la correlacién bivariada de Pearson, la H4 se prueba
parcialmente ya que efectivamente se muestra una correlacién positiva en la
obtencion de informacion con la familia (.213**) y los artesanos (.113%), sin
embargo, existe una correlacion negativa con los amigos (-.195**), esto
posiblemente se debe a que las personas de mayor edad tienen mayor

socializacion con la familia porque son con los que comparten mayor tiempo.

Por otra parte, la correlacion entre edad con la informacion en libros, tripticos,

revistas, internet y libros no es significativa.

94



Figura 4.2. Correlacion Bivariada entre
Edad y Satisfaccion del producto y servicio

Desconfirmacion
Servicio

EDAD

Desconfirmacion
Producto

H,. La satisfaccion por la compra de artesania se incrementara con la edad.

La H, no se prueba, sus valores de desconfirmacion con el servicio y con el

producto no son significativos.

Tabla 4.1. Analisis de Varianza
Sexo y agentes socializadores

Vendedor N Media | Desviacion Intervalo de confianza para la
Tipica media al 95%
Limite inferior | Limite superior
Hombre 146 1.2192 | 1.51541 9713 1.4671
Mujer 171 .8129 | 1.27420 .6205 1.0052
Total 317 1.000 | 1.40298 .8450 1.1550

Para la comprobacién de la Hs. “Las mujeres tendran mayor interaccidn con

agentes socializadores para conseguir informacion de las artesanias que los

hombres”, se utilizdé una diferencia de medias.

La Hs; no se prueba, debido a que existe diferencia en la interaccién con los

vendedores, donde la interaccién es mayor en los hombres (x=1.2192) que en las

mujeres (x= 0.8129).
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Figura 4.3. Correlacion Bivariada entre
educaciéon, medios y agentes socializadores

Television
-.334*
Tripticos

Revistas

Familia

Educacioén

Amigos

Educacioén

Vendedor

.368** Internet
Artesanos

Libros

Hs: Los turistas con una educacién alta tendran una mayor busqueda de

informacion.

De acuerdo a la correlacion bivariada de Pearson, la Hs se prueba parcialmente,
debido a que existe relacién positiva en informacién en libros (.3687), internet
(.2707), familia (.141*) y amigos (.333**), sin embargo, tiene una correlacion
negativa con la television (-.334*), esto probablemente se debe a que las
personas con un alta educacién por lo general tienen un mayor numero de
actividades y le dedican menos tiempo a este tipo de medio de comunicacion,
resultandoles los programas de T.V. poco atractivos. Ademas, la educacién con

revistas, internet, libros, vendedores y artesanos no son significativos.

Figura 4.4. Correlacién Bivariada entre
ingresos y medios de comunicacion

Television
Tripticos
Ingreso 149" | | Revistas
Internet
133
Libros

96



Hs. Los turistas con mayor nivel de ingresos tendran mayor informacion de los

medios de comunicacion.

De acuerdo a la correlacion bivariada de Pearson esta hipdtesis solo se prueba
parcialmente ya que solo existe una relacién positiva entre internet (.133) y
revistas (.149'), los demas medios como la television, tripticos y libros no son

significativos.

Figura 4.5. Correlaciéon Bivariada entre
Tipo de consumidor y fuentes de informacién

- Amabilidad
Familia &A
. Servicio
Amigos
178" > Entorno
Vendedor del lugar
Artesano Producto

Hipotesis 6. Una mayor interaccidn con los agentes de socializacion ocasionara

una mayor satisfaccion durante la compra.

Conforme a los resultados obtenidos en la correlacion bivariada de Pearson, esta
hipotesis se prueba solo parcialmente ya que efectivamente la interaccion con la
familia (.153") y con los vendedores (.178"), permite obtener una mejor evaluacién
del servicio proporcionado durante la compra y una mejor evaluacién del lugar
donde se efectua la compra respectivamente. Los agentes socializadores como

los amigos y artesanos no son significativos.
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Figura 4.6. Correlaciéon Bivariada entre
medios de comunicacién y desconfirmacion servicio

Informacion en : -
medios de Desconfirmacion
comunicacion servicio

H7: La informacién obtenida de los diversos medios de comunicacion acerca de las

artesanias influira positivamente en la evaluacién del servicio.

De acuerdo a la correlacion bivariada de Pearson la H7 no se prueba, debido a que
los valores de informacion en medios de comunicacién con la variable

desconfirmacion del servicio no son significativos.

4.3. Modelo Hipotético

Para la comprobacion del modelo hipotético (figura 2.3.), se procedié a aplicar una
regresion multiple, para explicar el comportamiento de la variable dependiente

satisfaccion del consumidor.

Para realizar el analisis de regresion multiple se utiliz6 una nomenclatura para los
indicadores y dimensiones de las variables de Aprendizaje Social y Satisfaccion
del Consumidor (Tabla 4.1.).
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Tabla 4.2.. Nomenclatura de los indicadores y
Dimensiones de las variables de estudio.

VARIABLES OBTENCION DE DIMENSIONES DE SATISFACCION

ESTRUCTURALES INFORMACION DEL CONSUMIDOR

A= Edad Impersonal Desconfirmacion :
B= Sexo Xi= Television Servicio
C=Tipo de turista Xo= Tripticos Z,= Amabilidad al atenderlo
D=Educacion Xs=Revista Z,= Servicio
E= Ingreso X4=Internet Z3= Entorno del lugar
Xs= Libro Zs= Desconfirmacion del servicio
Xio=Medios total Producto
Interaccion Z,= Desconfirmacion producto
Xe=Familia Zs- Satisfaccion global
X7=Amigos

Xs=Vendedores
Xg=Artesanos

Xys=interaccion total

Los resultados obtenidos en la Regresién Multiple (Tabla 4.2) se obtienen los

siguientes resultados:

Los resultados de la regresion multiple, muestran que la edad y tipo de turismo
son significativos por tanto determinan, la fuente de informacion para conocimiento

de las caracteristicas de las artesanias (R=.613).

La informacion obtenida por medio de la television se incrementa con la edad
(B=.153") y decrece con el lugar de procedencia del turista (= -.583"), donde la
interaccion con la television es mayor en los turistas locales y menor con los

turistas extranjeros.

Por tanto se obtiene la siguiente formula: X1=24.3 + 0.153A -0.583C, para predecir
la informacién de la television (X4) a partir de la cantidad de informacion obtenida

segun la edad (A) y el tipo de turista (C).

Los resultados de la regresién, muestran que el tipo de turismo es significativo por
tanto determinan, la fuente de informacion para conocer de las caracteristicas de

las artesanias.
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La informacion obtenida de los tripticos acerca de las artesanias se incrementa
con el tipo de turismo (B =.193"), donde la interaccién con los tripticos es mayor

en el consumidor extranjero que en el local y nacional.

De acuerdo al modelo para predecir la informacion de los tripticos, entendida
como la cantidad de informacion obtenida segun el tipo de turismo (C), se utilizaria
la formula siguiente: X2= 5.0 + 0.193C

Los resultados de la regresién multiple, muestran que el sexo y el ingreso son
significativos por tanto, determinan la fuente de informacién para conocer de las

caracteristicas de las artesanias.

La informacion en revistas es mayor en los turistas hombres (B = -.137*) que en

los turistas mujeres y se incrementa con el ingreso de los turistas (B = .142*).

Siguiendo con el modelo, para predecir la informacién de revistas, entendida esta
como la cantidad de informacion obtenida segun el sexo (B) y el ingreso del

consumidor (E) se podria utilizar la formula siguiente: X3 = 1.2 - 0.137B + 0.142E

Los resultados de la regresion multiple, muestran que el tipo de turismo y
educacion son significativos por tanto determinan, la fuente de informacién para

conocer de las caracteristicas de las artesanias.

La informacion del internet se incrementa con el tipo de turismo (B= .235"*) y el
nivel de educacion de los turistas (=.181%), donde los turistas nacionales e
internacionales consultan mas el internet para conocer las caracteristicas de las

artesanias oaxaquenas que los turistas locales.

Para predecir la informacién de internet, entendida esta como la cantidad de
informacion que se obtiene de este medio sobre artesanias, se tiene la siguiente
formula: X4=-5.3 + 0.235C + 0.181D
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Asi también los resultados de la regresion, muestran que el tipo de turismo y
educacion son significativos por tanto determinan, la fuente de informacién para

conocer de las caracteristicas de las artesanias (R=.688).

Se tiene que la consulta de los libros se incrementa con el tipo de turismo
(B=.628**), y con el grado de estudios del turista (B8 =.181"), la obtencién de
informacion de las artesanias es mayor en los turistas extranjeros que los
consumidores nacionales y locales. Se incrementa también con la educacion
(B=.130"), donde la consulta de libros es mayor en los consumidores con
educacion alta que de educacion baja, para predecir la informacién con los libros
se puede utilizar la siguiente formula: X5 = -28.8 + 0.628C + 0.130D

Se determina que el tipo de turismo y edad son significativos, por tanto
determinan, la fuente de informacién para conocer las caracteristicas de las
artesanias (R=.349).

La interaccion con la familia se incrementa con la edad ($=.209**) y con la
obtencién de informacion en internet (B =.180**) y disminuye con el tipo de turismo
(B = -.272**), por tanto la interaccion con la familia aumenta con la edad y con la
obtencidon de informacion en Internet y es mayor entre los consumidores locales

que entre el turista nacional e internacional.

En lo que se refiere a la interaccion con los amigos, se incrementa cuando el
consumidor es mujer (B = .111°) y con el nivel de educacion (B=.346"), disminuye
con el ingreso del turista (B = -.2257) y se incrementa con la consulta en los
tripticos (B=.146") e internet (B =.210").

La interaccidon con los amigos es mayor en las mujeres, se incrementa con las
personas que tienen una educacion alta y cuando se obtiene informacion en los
tripticos e internet y disminuye con los turistas con un ingreso mayor. Para

predecir la interaccidn con los amigos se tiene la siguiente formula:

X7=-0.368 + 0.111B + 0.346D - 0.225E + 0.146X, + 0.210X4
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Los resultados de la regresion multiple, muestran que la interaccion con el
vendedor y la informacion en ftripticos y revistas, son significativos por tanto
determinan, la fuente de informacion para conocer de las caracteristicas de las

artesanias (R=.351).

La interaccidon con el vendedor es entendida como la informacién que se
intercambia acerca de las caracteristicas de las artesanias. De acuerdo al modelo
se tiene que la interaccion con el vendedor se incrementa con la consulta de
tripticos (B= .261**) y con la consulta de revistas (B= .170**). Obteniendo la
siguiente formula para predecir la interaccion con el vendedor: X8=1.7 + 0.261X2 +
0.170X3

La interaccién con los artesanos es entendida como la informacién acerca de las
caracteristicas de las artesanias oaxaquefas que se intercambia con los
artesanos. La interaccion con los artesanos se incrementa con el ingreso del

consumidor (B=.216") y la consulta de informacion en tripticos (B =.111").

De acuerdo al modelo se tiene la féormula siguiente para predecir la interaccién con
los artesanos: Xg= 2.4 + 0.111 E + 0.216X;

La interaccion general con los diferentes agentes socializadores disminuye de
acuerdo al lugar de procedencia del consumidor (es mayor en el consumidor local
y nacional y menor en el turismo extranjero), se incrementa con la consulta en

tripticos, television, Internet y libros.

De acuerdo a la desconfirmaciéon con el servicio se tiene que la amabilidad
manifestada hacia los turistas, es menor por parte de los vendedores (Xs) (B=-

0.130%) que en los artesanos. La formula obtenida del modelo es:
Z4=3.6 - 0.130Xs

Asi también, la evaluacion del servicio es menor en las personas que tienen alta
educacion y aumenta con la informacion obtenida en el internet. Segun el modelo

para predecir el servicio total se tiene la formula siguiente:

Z>=3.7 -0.193D + 0.145X,4
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En la evaluacién del entorno del lugar, disminuye con el nivel de estudios y
aumenta con la interaccion con los vendedores. Para predecir el entorno del lugar
se tiene la formula siguiente: Z3=3.6 - 0.112D + 0.151Xs

La desconfirmacion del producto decrece con el lugar de origen, hay una
desconfirmacién mas favorable en los turistas internacionales que los nacionales
y, se incrementa con la consulta en revistas e internet y disminuye con la

interaccion con los artesanos.

La desconfirmaciéon con el producto es definida como la diferencia entre el
producto previsto y el percibido. Para predecir la desconfirmacion con el producto
se tiene la siguiente férmula: Z4,=5.9 - 0.197C + 0.129X3 + 0.130X4 - 0.119Xq

La desconfirmacion total del servicio decrece con el grado de estudios y con la
consulta de informacion en libros. Entendiéndose como desconfirmacion del
servicio a la diferencia entre el servicio previsto y el percibido. Para predecir la

desconfirmacién del servicio se tiene la siguiente férmula:

Zs= 3.6 - 0.166D - 0.130X5
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Tabla 4.3.
Resultados de la Regresién Multiple Entre Variables Estructurales, Dimensiones del Proceso de Aprendizaje
y Dimensiones de Satisfaccion del Consumidor.

Variables que entran
en el modelo

Constante

Variables
estructurales

Edad (A)

Sexo (B)

Tipo de turista (C

Educacién (D)

e Ingreso (E)

Interaccién

Medios de
comunicacion

Television (X4)

Tripticos (Xz)

Revistas (X3)

Internet (X4)

Libros (Xs)

Personas

o Familia (Xs)

Amigos (X7)

L]
e Vendedores (Xs)
o Artesanos (Xg

e Satisfaccion (Z6)

® Amabilidad (Z1)

® Servicio (Z2)

® Entorno del lugar (Z3)

® Desconf. del producto (Z4)
® Desconf. del servicio (Z5)
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Conforme a los resultados de la regresion mdultiple de las variables de
Satisfaccion y el Proceso de aprendizaje se obtuvo el siguiente modelo por
dimensiones para explicar la satisfaccion con base en el Proceso de

aprendizaje del consumidor.

Figura 4.7.
Modelo del proceso de aprendizaje y satisfaccion del consumidor
por dimensiones.

Donde:
A= EDAD X4= TELEVISION Z,= AMABILIDAD AL ATENDERLO
Xo= Tripticos Z,=Servicio
B= Género Xs;=Revista Z;=Entorno del lugar
C=Estado Xs=Internet Z,=Desconfirmacién producto
Xs= Libro Zs= Desconfirmacion del servicio
D=Estudios - . L
Xe=Familia Zs- Satisfaccion global
E=Ingreso X7;=Amigos

Xs=Vendedores

Xo=Artesanos
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Tabla 4.4.
Resultados de la Regresion Multiple entre Variables Estructurales, Interaccion
Social y Medios de Comunicacion.

Variables que ingresan al modelo X1 X0  Satisfaccion
(Z)

Constante 17.381** -4.267 75.214**

Variables de la estructura social

e Edad (A)

e Sexo (B)

e Lugar (C) - 112 . 189**

Estudios (D)

¢ Ingreso (E) 191**
Interaccion

Medios de comunicacion (X1o)

Personal (X41) .143*
R 112 .259 143
R? 012 .067 .020
F 3.973 11.302 6.590
Significancia .047 .001 .011

La interaccidn total con agentes de socializacion decrece con el lugar de origen
de los consumidores. De acuerdo al modelo la interaccion total con los agentes

de socializacién se predice con la férmula siguiente:
X11=17.381-0.112C

La cantidad de informacion obtenida de todos los medios de comunicaciéon se
incrementa conforme al lugar de origen de los consumidores, es decir, se
incrementa en el consumidor extranjero y decrece en el consumidor local y

nacional.

También la cantidad de informacién obtenida de los diversos medios de
comunicacion se incrementa de acuerdo al ingreso del consumidor, es decir,
las personas que tienen un mayor ingreso, adquieren mayor informaciéon por

estos medios, posiblemente por el costo que representa.

De acuerdo al modelo para predecir la cantidad de informacion consultada en

los diversos medios se tiene la férmula siguiente:
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X10=-4.267 + 0.189 C + 0.191E

Por tanto para la satisfaccién total del consumidor de artesania oaxaquena se

tiene la féormula siguiente:
Zs= 75.214 + 0.143X4;

La anterior férmula nos indica que unicamente la satisfaccién total del
consumidor de artesanias, aumenta con la interaccion que se tenga con los
diferentes agentes socializadores (X11), donde la interaccién puede darse antes

o durante la compra de la artesania.

De acuerdo a los resultados de la Regresion Multiple entre Variables
Estructurales, Interaccion Social y Medios de Comunicacion se obtuvo el

siguiente modelo de satisfaccion del consumidor de artesanias:

Figura 4.8.
Modelo de satisfaccion del consumidor de artesanias

107



CONCLUSIONES

Se probd que con el incremento de la edad, existe los turistas buscan mayor
informacion con los agentes socializadores y Unicamente obtienen mayor
informacion, acerca de conocer la creatividad de las artesanias, la decoracion,
la variedad de disefos existentes y de los tipos de artesania de cada poblacién
en el medio televisivo, debido a que las personas mayores tienen mas tiempo
libre y la television es un distractor para éste tipo de personas. De acuerdo a la
hipétesis numero uno, solamente se prueba de manera parcial, y coinciden con
Fondness y Murray (1997), Baloglu (1999), Beerli y Martin (2004) y Vogt y

Fesenmaier (1998).

Se probd que los turistas con una educacion mayor tienden a buscar mas
informacion en los medios de comunicacion, destacando principalmente los
libros, donde a través de ellos conocen los lugares artesanales, la tecnologia
que se utilizan en su elaboracion, sus origenes y la diferencia de cada
artesania y en el internet sobre su decoracién, la variedad de disefios y los
tipos que existen en cada poblacion y en las tiendas de artesanias. Existe una
relacion negativa con la television, esto debido a que las personas con una alta
educacién no les resultan atractivos los programas televisivos, 0 a que en sus
lugares de origen no transmiten programas ni publicidad relacionados con

Oaxaca, y por tanto, con las artesanias oaxaquenas.

Los turistas con alta educacion interactian mas con sus familiares y amigos
que con los vendedores y artesanos para tener informacion de las artesanias,
para ayudarse a tomar alguna decision y para aprender sobre la artesania, esto
de acuerdo, a lo establecido en la H,_ estos coinciden de manera parcial con
los planteamientos de Benedit, Arias y Alejandre (1998), Beerli y Martin (2004)
y Vogt y Fesenmaier (1998).

Conforme a los resultados se probé de manera parcial que las personas con un
alto ingreso obtienen una mayor informacién de los medios de comunicacion
(Hs), donde el libro y las revistas son los medios que tienen mayor consulta en
los turistas por el gasto que representa, conociendo a través de estos la

decoracién de las artesanias, la variedad en los disefios, sus origenes y la
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diferencia entre ellas. La diferencia de ingreso entre los turistas coincide con

los de Fondness y Murray (1997) y Vogt y Fesenmaier (1998).

Se probd que las fuentes de informacion difieren entre los tipos de turistas,
donde la obtencion de informacion para conocer sobre las artesanias a través
de la familia, la television y los tripticos es mayor en los turistas nacionales y la
obtencion en los medios de comunicacion como el internet y los libros es mayor

en los turistas extranjeros, probandose la Hg de manera parcial.

La informacién obtenida por medio de la television por el consumidor local y
nacional es mucho mayor que el internacional incrementandose con la edad,
esto se debe a que en el canal del estado se realiza una continua promocion de
las artesanias oaxaquefas, y esta promocion es menor en los otros estados de

la republica (turismo nacional) y en el extranjero (turismo internacional).

En cuanto a la informacion obtenida de las revistas se muestra tendencia a ser
mas consultadas por aquellos consumidores con ingreso mayor a los de los
consumidores promedio. Esto se debe a que las revistas especializadas tienen
un precio superior a las revistas promedio, por ejemplo, la revista Artes de

México.

Con respecto a la interaccién con los agentes de socializacion, se obtuvo como
resultado que la interaccion con la familia se incrementa en las personas con
mayor edad, esto puede explicar a que los jovenes tienen mayor prioridad a
comunicarse con personas con las que comparten los mismos intereses, como

amigos y compafieros de trabajo y no con la familia.

En lo que respecta a la informacién del internet y su relacion con la interaccion
familiar es porque a través de este medio se puede obtener informacion
detallada acerca de los tipos de artesanias, los materiales y la forma de
elaboracién, asi como el significado cultural de las artesanias de cada
poblacién, informacién que sirve como base para la comunicacion con los

familiares.

En lo que se refiere a la interaccion con los vendedores y artesanos este se
incrementa con la consulta de informacion en tripticos y revistas, estos medios
proporcionan experiencias en el aprendizaje que es reflejado en la interaccion

con estos agentes de socializacion.
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Asi también, se tiene que la desconfirmacién con el servicio y el entorno del
lugar disminuyen con el grado de estudio, esto se explica ya que el aprendizaje
previo adquirido por el consumidor sirvié para formarse expectativas acerca del

servicio y producto que pueden encontrar en el Estado de Oaxaca.

La desconfirmacion del producto es mayor en los consumidores locales que en
los nacionales y extranjeros, tienen un incremento con la consulta en revistas e

internet y decrece con la interaccién con los artesanos.

De acuerdo a los anteriores resultados, los consumidores locales tienden a
esperar un servicio igual al proporcionado a los consumidores nacionales y
extranjeros, manifestando en las entrevistas que a veces es muy marcada la

atencion brindada entre estos tipos de consumidores.

En lo relacionado al incremento de la desconfirmacién del producto, ante una
mayor consulta en las revistas e internet, es porque de acuerdo a la teoria los
consumidores se crean expectativas conforme a su percepcién con estos
medios, sin embargo, se puede notar que independientemente de la
informacion adquirida antes de la compra a través de la publicidad y la
promocién de boca en boca que se de, por ejemplo, entre amigos y familiares,
la experiencia adquirida en el momento de la compra es fundamental para el

logro de la satisfaccion del consumidor.

Por lo anterior, podemos mencionar que el trato recibido en la compra al
interactuar el artesano y el consumidor al momento de mostrar la forma en que
es elaborada la mercancia y los tipos de materiales, permite que los
consumidores vean en el producto elementos culturales y tradicionales del
estado, anadiéndole de esta manera valor a la artesania y lo motiva a la
realizacion de su compra logrando incrementar el nivel de su satisfaccién ya
que estos elementos son los que normalmente buscan los consumidores de

artesanias.

El tener conocimiento que tipo de artesania es preferida, de acuerdo al tipo de
turista, es de gran valor, para los negocios que depende total o parcialmente de
la venta de artesanias, asi como también, para la aplicacion de estrategias de

mercadotecnia que ayuden a mejorar el servicio que les es proporcionado a los
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consumidores de determinas artesanias porque en la mayoria de las ocasiones

el idioma es una barrera para ello.

Los consumidores manifestaron durante las encuesta, tener admiracion por las
artesanias textiles porque cada una de ellas refleja en sus disefios que van
desde cédices y personajes zapotecas hasta reproducciones de pinturas
famosas, ademas de la riqueza cultural, no solamente del Estado, sino del
Pais, por ello es un bonito recuerdo del estado que no requiere mucho cuidado

en transportarlas como otras piezas.
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RECOMENDACIONES

Los tapetes, joyeria y alebrijes son comprados principalmente por el
consumidor extranjero y nacional con educacion profesional y de postgrado,
por el grado de educacién que tienen y conforme a los resultados obtenidos
este tipo de consumidor, tiende a informarse mas que los consumidores
nacionales antes y durante su compra por lo que es importante brindarles una
mayor y mejor informacion acerca de las caracteristicas de las artesanias.
Debido la informaciéon coadyuvara a que se lleve acabo la compra. La
informacion puede ser proporcionada a través de la promocién escrita y de
otros medios masivos, como la television dirigida a otros estados de la
Republica Mexicana y directamente por medio de artesanos y comerciantes,
que actuan en el aprendizaje del consumidor y por consecuencia en la

percepcion del producto.

En la compra con los artesanos existe una mejor apreciacion hacia el
producto, debido a que el lugar refleja un ambiente de materias primas y de
produccién provocando que el consumidor valore mas los rasgos culturales de
la artesania. Este aspecto lo pueden aprovechar los comerciantes que se
encuentran en el centro de la ciudad de Oaxaca para que en sus locales exista

un ambiente que se aproxime mas al lugar de realizacion del producto.

Los consumidores de artesania buscan principalmente en los productos
artesanales; belleza, creacion y valores trascendentes, todos estos requisitos
los cumple la artesania oaxaquena, sin embargo, la falta de informacién que es
imposible proporcionarle al consumidor extranjero de forma verbal por el idioma
se puede sustituir por la informacion escrita que refleje los valores culturales,
tradicionales o étnicos en las piezas ya que los consumidores manifiestan que
hay piezas exactamente igual que las de barro que son realizadas en otro pais,
por ello es necesario hacer llegar informacién para que prefieran las artesanias
oaxaquenas por su valor tradicional y étnico. Estos elementos son los que
probablemente un consumidor prefiera elegir una artesania oaxaquena frente a
las de imitacion, porque afiaden a su compra valores de emocion y

trascendencia cultural muy diferentes a los propios.
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DISCUSIONES

En este estudio, las personas adultas y mayores de edad manifestaron obtener
mayor informacion de las artesanias por medio de la televisién que los jévenes,
sin embargo, en los otros medios no hubo diferencia en la obtencion de la
informacion con respecto a la edad. En cuanto a los agentes socializadores se
tiene que unicamente la interaccién con la familia se incrementa con la edad y
con la busqueda de informacion en internet, la diferencia de consulta en los
agentes socializadores probablemente se deba a la importancia que tiene cada

agente en las distintas etapas del consumidor.

Los resultados coinciden parcialmente con las investigaciones que han
analizado la diferencia de edad y la diferencia de percepciones de acuerdo a la
informacion que reciben de forma personal e impersonal (Churchil y Moschis
1979; Fondness y Murray 1997; Vogt y Fesenmaier 1998; Baloglu 1999).

Por otra parte el incremento de la satisfaccion por la compra de artesania no se
incrementara con la edad (H3) como lo sefalan estudios anteriores (Churchil y
Moschis 1979; Fondness y Murray 1997; Vogt y Fesenmaier 1998; Baloglu
1999), debido a que la segmentacion de la muestra estuvo dirigida unicamente
a aquellos consumidores que compraron artesania, sin considerar a aquellos
consumidores que por algun motivo no la adquiriera, por ejemplo, lo sefialado
por algunos consumidores durante las entrevistas, que las artesanias son muy
parecidas a los de otros estados como Chiapas y no percibiendo que sean las
artesanias caracteristicas de la cultura del estado de Oaxaca. Lo que provoco

tener en los resultados una satisfaccién alta en todos los rangos.

En cuanto a las diferencias de sexos, se obtuvo que las mujeres tienen una
mayor interaccion con los amigos en comparacion que los hombres, esto se
debe a que las mujeres tienen una mayor inclinacion hacia aspectos sociales y
de arte, estos resultados concuerdan parcialmente con las investigaciones de;
Alexander 1947; Churchill y Moschis 1979; Vogt y Fesenmaier 1998 Beerli y
Martin 2004; debido a que no hubo una diferencia con los familiares, artesanos

y vendedores.
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Los resultados de la Hy4, coinciden, pero unicamente de forma parcial con los
establecidos en las investigaciones de; Benedit, Arias y Alejandre 1998; Vogt y
Fesenmaier 1998; Willemin, Ruyter y Lemmink 2002 y Beerli y Martin 2004.
Estas investigaciones mencionan que los turistas con una educacién alta
tendran una mayor busqueda de informacion, en la presente investigacion, no
se obtuvo informacién significativa en todos los medios de comunicacion,
unicamente los medios que fueron significativos son los libros, internet, familia

y amigos.

Los resultados acerca del nivel de ingresos de los turistas y su relacién con la
obtencién de informacion acerca de las artesanias oaxaquenas (Hs), coincide
de forma parcial con las investigaciones de Fondness y Murray 1997 y Vogt y
Fesenmaier 1998 con mayor nivel de ingresos tendran mayor informacién de
los medios de comunicacién, ya que solo existe una relacion positiva entre

internet y revistas.

Conforme a los resultados obtenidos en la correlacion, la comprobacion de la
hipotesis Hg, coinciden de manera parcial con las investigaciones realizadas por
Frederick y Webster (1968); Beerli y Martin (2004); Armstrong (1998); Willemin,
Ruyter y Lemmink (2002), ya que unicamente la interaccion con la familia y
con los vendedores permite obtener una mejor evaluacién del servicio
proporcionado durante la compra y una mejor evaluacién del lugar donde se

efectua la compra respectivamente.

Finalmente los resultados acerca de la relacion de los medios de comunicacion
con la satisfaccion del servicio no coincide con los resultados de las
investigaciones de Churchill y Moschis (1979); Brucks (1985); Wilton (1988);
Meyvis y Janiszewski (2002); Chan y Thorson (2004); Beerli y Martin (2004),
debido a que los turistas conocen mas acerca de las artesanias y la aprecian
mas de forma personal al realizar su compra y el vendedor y el artesano en su
caso les proporcionan mayor informacién de lo que pueden encontrar en los
diferentes medios para la informacion de las artesanias, reforzando sus

conocimientos al interactuar con sus familiares.
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Anexo A. Dimensiones e indicadores de la satisfaccion cognitiva.

AUTOR

DEFINICION

DIMENSIONES

INDICADORES

Oliver L. Richard and
Wayne S. Desarbo
(1988).

La satisfaccion es el resultado de una
funcién de atribuciones especificas.

Desempeiio
Desconfirmacion

Equidad

a)Desempefio: alto y bajo
Posterior uso del producto,
comportamiento del servicio
institucional o en la marca.

b) Desconfirmacion: positiva
y negativa.

c) Equidad: Equidad e
inequidad

Fornell Claes, Michael
D. Johnson, Eugene
W. Anderson, Jaesung
Cha, & Barbara Everitt
Bryant (1996)

La satisfaccion del cliente global es un
indicador mas fundamental del pasado
de la empresa, la actuacién actual y
futura (Anderson. Fornell y Lehmann
1994).

1.- Percepcion

2.- Expectativas

a) Calidad (atencion)
Percibida global.

b)Desconfirmacion percibida:
adaptacion a las
necesidades del cliente

c)Fiabilidad percibida:
habilidad para ejecutar el
servicio prometido de forma
confiable y cuidadosa

d) Valor Percibido:
Nivel de calidad percibido
con el precio pagado

Danaher Peter J. and
Haddrell Vanessa
(1996).

La satisfaccion es una valoracion de la
diferencia de que es lo que se
esperaba recibir y que es lo que se
recibié al desempefio de un producto o
servicio”

-Desempefio

-Desconfirmacion

- Satisfaccion
(En el producto y
servicio)

Desempefio: excelente,
bueno, pobre, muy pobre y
terrible (seis puntos)

Desconfirmacion: “peor de lo
esperado, lo esperado, mejor
de lo esperado”

Satisfaccion:
"muy satisfecho, muy
descontento”

Jessie chen Yu and
Keum Hee Hong
(2002).

“ La satisfaccion es la diferencia entre
las expectativas antes de la compra y
del desempefio del producto después
de la compra”

1. Expectativa del
producto

2. Percepcion del
producto

3. Desconfirmacion

1. Formado por el tipo de
tienda

2. Precio: bajo o alto

3. Lugar de origen de
elaboracion del producto
e informacion del
producto
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Anexo A. Dimensiones e indicadores de la satisfaccion cognitiva.

AUTOR DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
Van Dolen Willemijm, | La satisfaccion en el contexto del Componente -Competencia:
Ko de Ruyter, Jos | consumidor responde al conocimiento | cognitivos a) fue organizado, b) fue
Lemmink (2004). cognoscitivo (las evaluaciones de eficiente, c) fue competente
actuacion de empleado en la d)Se esmero
interaccion) y a las emociones
experimentales de clientes. -Extra atencion:
a) presto atencién especial a
Una combinacién de componentes mi, fue a mi encuentro.
afectivos y cognoscitivos es necesario
para su formacion. Pag.438. -Minimo conocimiento
a) Satisfizo mis necesidades,
b) se desempefio como yo
esperaba
-Emociones positivas
a) Atento, b)alegre,
c)encantado, d) feliz.
Componentes -Emociones negativas
afectivos Abatido, triste, enfurecido,

enfadado, asustado,
temeroso

Encuentro con satisfaccion:
a) fue exactamente lo que
necesita, b) estoy satisfecho
con el encuentro, c) estoy
verdaderamente

contento con este encuentro,

d) El encuentro fue una
buena experiencia.

-Relacion con la satisfaccion:

a) En comparacion de lo que
esperaba

b) Encontré contacto con el
empleado.

Kristensen Kai,
Martensen Anne,
Gronholdt Lars.

“Es una respuesta evaluativa de la
compra y experiencia de consumo
resultado de una comparacion de que
es lo que se esperaba y que es lo que
se recibid”

1. Imagen de la
empresa

2. Expectativas

3. Calidad
percibida

Producto
Servicio

De elementos interactivos
con el cliente: el servicio,
conducta del personal y la
atmésfera ambiental.
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Anexo B . Dimensiones e indicadores de la satisfaccién afectiva

AUTOR

DEFINICION

DIMENSIONES

INDICADORES

Oliver (1993).

“La satisfaccion del
consumidor es un
sumario de fenémenos
de atributos
coexistiendo emociones
de consumo”; en este
afio propone nuevas
dimensiones las cuales
son los efectos positivos
y negativos.

1.Efecto positivo

2. Efecto negativo

a) Interés: Cualidad
que hace importante y
valioso un objeto a
alguien, cumplimiento
de los gustos y deseos
(gusto).

a)interno: Culpa y
verglienza

b)externo: Enojo,
disgusto, rechazo,
desconfianza

c) situacional
(negativos): Miedo,
temor y subescalas de
tristeza

Halstead, Hartman, y Schimint (1994)

“Es una transaccion
especifica de respuesta
afectiva que resulta de
la comparacion que
realiza el consumidor en
el desempefio de un
producto a una
precompra normal”

Desempefio del
producto.

-Estandar especifico
de desemperio:

A través de la
experiencia del
servicio y con un
posterior uso del
producto, informacion
de boca a boca de
fuentes especializadas
o de medios de
comunicacion

Afectivas

-Gusto
-emocion

-entusiasmo

Giese Joan y Cote Joseph (2000).

Es un resumen de
respuestas afectivas de
intensidad variante.

1.  Respuesta

afectiva

2. Enfoque
particular

3. Enun Tiempo
dado

1. Gusto, encanto,
entusiasmo,
indiferente,
emocionado.

2. Expectaciones en
el producto y
experiencia de
consumo

3. Después del
consumo,
después de
escoger,
experiencia
acumulada.

Dholakia Uptal y Morwitz (2002

La satisfaccion es un
juicio sobre una
conducta subsecuente
de compra.

Aspectos positivos de
la experiencia de
compra

Gusto
Satisfecho
Contento
(Sentirse bien y
cémodamente)

Fuente: Revision del constructo de satisfaccion del consumidor, Ivonne Lépez Vidafia 2005

128




Anexo C. Dimensiones e indicadores de la satisfaccion afectivay

cognitiva

AUTOR

DEFINICION

DIMENSIONES

INDICADORES

Halstead, Hartman, y Schimint (1994)

“Es una transaccion
especifica de respuesta
afectiva que resulta de
la comparacion que
realiza el consumidor en
el desempefio de un
producto a una
precompra normal”

Desempefio del
producto.

-Estandar especifico
de desemperio:

A través de la
experiencia del
servicio y con un
posterior uso del
producto, informacion
de boca a boca de
fuentes especializadas
o de medios de
comunicacion

Afectivas

-Gusto
-emocion

-entusiasmo

Shaun McQuitty, Adam Finn, James B.

Wiley (2000).

Satisfaccion de
consumidor. Resultado
de un proceso
evaluativo durante el
cual se pone en
contraste las
expectativas de la
precompra con
opiniones del
funcionamiento y
después de la
experiencia del
consumidor

Desconfirmacion.
Se define como la
diferencia entre el
funcionamiento de
producto previsto y
percibido.

Desconfirmacién
Positiva

Desconfirmacion
negativa

-Readquisicion
-Compras repetidas
-Entusiasmo- placer:
aquello que gusta o
divierte

-Descontento

-Nula readquisicion
-Indiferencia
-Frustracion: tension
psicoldgica
engendrado por un
obstaculo que se
interpone entre un
sujeto y un fin valorado
positivamente por él.

Expectativas.

Se define como
predicciones del
funcionamiento futuro.

Expectativas alta

Expectativa baja

-Excelente servicio
-Acontecimiento
favorable

-Servicio mejorado

-Decepcionado:
impresion
desagradable o
sentimiento de pesar
que se experimenta al
ocurrir algo de modo
distinto a como se
esperada

-Cambio en el precio
-Acontecimiento
desfavorable

Fuente: Revision del constructo de satisfaccion del consumidor, Ivonne Lopez Vidafia 2005
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AUTOR
1.-  Churchill Gilbert A. and
Moschis George (1979).
“Television and Interpersonal
influences on Adolescent

Consumer Learning” Journal of
consumer research, vol. 6. June
23-33.

2.- Moschis George (1985) “The
Role of Family Communication in
Consumer Socialization of
Children and Adolescents”,
Journal of Consumer Research
Vol.11 March, 898-913

3.- Deborah Roedher John and
John C. Whitney, (1986) “The
development of consumer
knowledge in children a cognitive
structure approach”, Journal of
consumer research , vol.12,
March, 406-417

Anexo D.- Conceptos y Dimensiones de Aprendizaje Social

DEFINICION
La socializacién es un proceso en
donde normas, actitudes,
motivaciones y  conductas son
transmitidas de fuentes
especificas conocidas como
agentes socializadores.

La socializacion toma lugar a
través de interaccion de la persona
y varios agentes dentro de
ambientes sociales especificos.

La socializacion es la influencia de
la familia en la ensefianza de
consumo Yy sus aspectos racionales
asi como de la interaccion de
varios agentes dentro de
ambientes sociales especificos.

El aprendizaje es la formaciéon de
normas, creencias y conductas de
los miembros hacia determinado
producto de consumo.

La socializacion del consumidor es
el resultado del desarrollo de las
estructuras de la memoria de la

informacion organizada de los
nifos acerca de la materia
consumida.

DIMENSIONES
Modelado
refuerzo
interaccion social

1.- Procesos de comunicacion (abierto
y cognitivo).

2.- Refuerzos (Positivos y negativos).

3. Interaccion social.

1.-Interaccion social.

2. Refuerzos

INDICADORES
Modelo: El modelado involucra la imitacién a través del
intento para emular el agente socializador porque su
conducta es la alternativa mas sobresaliente abierta a la
persona.

Reforzamiento: Las explicaciones de aprendizaje
envuelven los premios (refuerzos positivos) y castigos
(refuerzos negativos).

Interaccién social: este puede envolver una combinacion de
modelacién y refuerzo. Esta explicacion sostiene que las
normas sociales caracteristicas involucradas en la
interaccion de las personas con ofras personas
significantes forman las actitudes de los individuos valores
y conducta.

1.- a)directas: informaciéon de consumo b)cognitivo:
formacién de modelos de creencias normas y conductas de
otros miembros

2. b) Positivos(a través de comunicacion abierta ej. Elogio)
b) Negativo (a través de una queja).

3. tienen:
a)Volumen: Las expectativas (normas)

b) Estructura: son las relaciones de la familia concernientes
al poder vy las relaciones de comunicacion.

1.- Compafiero, familia , medios de comunicacion. (influye
en la cantidad y calidad de la experiencia del consumidor).

2.- Complejidad, Estabilidad, ideas. (Habilidades
relacionadas con la edad afectan la adquisicion de
conocimiento influyendo en la experiencia consumidor).
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4.- Corfman Kim and Donald
Lehmann (1987) “Models of
cooperative group decision-
making and relative influence: an
experimental investigation of
family purchase decisions”,
Journal of consumer research,
Vol.14. pag. 1-13.

5.- Hernandez Girén J.,
Dominguez Hernandez ML.,
(1991). “El modelo de
socializacion del consumidor; una
prueba empirica”, Acta Mexicana
de Ciencia y Tecnologia Vo. VIII.
nums. 29-32, pp. 79-100.

6.- Mangleburg Tamara F. Dhruv
Grewal y Ferry Bristol (1998)
“Socialization, Gender and
Adolescent”, journal of consumer
affairs. 255-279.

7.- Mangleburg, T. F., Grewal, D.,
(1997) Socialization, gender, and
adolescents’ self-reports of their
generalized use of product labels.
Journal _of Consumer _Affairs,
31(2), 255-279.

La socializacion del consumidor es
el resultado del desarrollo de
estructuras de memoria que
organizan la informacién de los

nifos sobre los asuntos del
consumidor.
(Poder: Es la habilidad de una

persona de cambiar las actitudes
de oftras, creencias o conducta
dentro de un propésito.)

La socializacién es el aprendizaje
social que se dan entre el aprendiz
y su medio ambiente,
manifestandose  como  control
social, en el que se encuentra
envuelto el individuo quien actua
como agente socializador 'y
modifica la conducta del aprendiz
por medio de recompensas Yy
castigos.

La socializaciéon es la explicacion
de los roles y los mecanismos que
permiten distinguir la preferencia
hacia las promociones a través de
diversos agentes de socializacion.

Retoma a Ward (1974) para definir
socializaciéon como:

“El proceso por el cual la gente
joven adquiere habilidades,
conocimiento y actitudes
pertinentes a su funcionar como
consumidores en el mercado”

1. interaccion social
2. Observacion.
3. Refuerzo positivo

1. Interaccién social

2. Condicionamiento operante
Refuerzos

3. Imitacion de modelos de otros
comportamientos

1.- Refuerzos positivos y negativos.

2. Modelacién

3. Interaccion social

1.- Imitacién de
socializaciéon

los agentes

de

2.- Refuerzos positivos y negativos a

través de los agentes.

3.- Informacion que perciben de los

medios masivos.

(Aprenden a tomar

una decision

basada en la informacion de la etiqueta
para obtener un premio por su compra)

Anexo D- Conceptos y Dimensiones de Aprendizaje Social (Continuacion)

1. A través de las normas de observacion social.
2. Funcion de los recursos.

3. Recompensa, credibilidad, promociones.

1. a) Refuerzos positivos (lo que hace que una respuesta
se fortalezca

2. b) negativos (lo que hace que una respuesta se
debilite).

3. Esunintento consciente de emular al agente de
socializacién o el comportamiento de éste es
extraordinario para el sujeto.

1. Premios y castigos

2. Es el aprendizaje agraves de la observacion.

Se da a través de la modelacion y el refuerzo al
relacionarse con los agentes de socializacion.

a) Padres (aprenden de ellos a través de la observacion, la
cual es un significante factor para la toma de decision).

b) Amigos (mediante la comunicacién abierta)
¢) Medios masivos (En la publicidad un elemento importante

es percibir el premio o la recompensa para que el producto
sea comprado).
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437- 444

Anexo D. Conceptos y Dimensiones de Aprendizaje Social

La socializaciéon explica los roles y
los mecanismos que permiten
distinguir la preferencia hacia las
promociones que ofrecen estas
caracteristicas.

Se baso en el desarrollo original
por Moschis Gilbert y Churchill
(1978).

Es el resultado de las evaluaciones
de un producto en los diferentes
medios de comunicacion  para
saber que consumir y como actuar
después del consumo.

El aprendizaje se da como un
proceso de comunicacion entre el
vendedor y consumidor implicados
para conocer sobre las cualidades
de un producto.

El aprendizaje en la socializacion
se da bajo la influencia de
experiencias y de agentes sociales
significativos bajo un determinado
ambiente.

(Continuacién)

1. Modelos
2. Refuerzos
3. Interaccion social

1.- Interaccion con los diferentes
medios de comunicacion

1.- Por cualidad

2.- Por alternativa

1. interaccién con el empleado
(agente socializador)

1.- Personajes a imitar por el adolescente.

2.- Positivos (incentivos econémicos, premios) y negativos
(Castigos de los padres).

3.- Es la comunicaciéon abierta que se da mientras se
comparten actividades con el agente de socializacion.

1.- Con la television
2.- Programas de radio

3.- Revistas mensuales.

1.- Es la compra por computadora, implica en pedir
preferencias en el tamafio del monitor, procesador de
velocidad, cantidad de memoria, etc.

2.- Se presenta paquetes enteros para que el consumidor
derive preferencias, preguntando es de su gusto

1. Conducta del empleado influencia en la

satisfaccion del consumidor)

(tiene

2.- Desempefio del empleado

Se mide en 2 niveles
a) A través de la mediciéon de conductas especificas del
empleado.

b) Un nivel individual para medir la interaccion-conducta
inducida.
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12.- Bas van den Putte, Marco C.
Yzer, Suzanne Brunsting (2004).
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13.- Crittenden William F. (2005)
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Journal of Business Research 58
pag. 960-966.

Anexo D. Conceptos y Dimensiones de Aprendizaje Social

Se aprende a través de la
influencia de agentes sociales
significativos en un entorno social
determinado.

La teoria de aprendizaje social
describe brevemente la interaccion
de experiencias y conocimientos
individuales con el medio
ambiente

Retoma del modelo propuesto por
Bandura (1977)

El aprendizaje: es la asimilacion de
conocimiento directa o
indirectamente por los modelos
sociales

3 componentes:
Las personas

El medio ambiente
Los estudiantes

(Continuacién)

1. Influencia social explicita

(expresion clara y detenida de

una cosa)

2. Influencia social implicita.

1.- Intercambio de informacion.
2.- Observacién

3.- Experiencias adquiridas con los
agentes de socializacion.

a) Norma verbal explicita: estimulacion verbal para dejar de
fumar

b) Normas de comportamiento explicita: ofrecimiento de
ayuda e informacion para dejar de fumar.

= Norma descriptiva de fumar: percepcién de como muchas
otras personas fuman.

» Norma descriptiva dejar de fumar. Percepcion de como
muchas otras personas dejan  de fuman.

» Norma inductiva. Percepcion de aceptacion de fumar en
la sociedad.

= Norma subjetiva: Percepcion de si  otras personas
piensan que si el respondente puede dejar de fumar

1.- Acerca de ideas y experiencias en el trabajo:

Permite  formar el ambiente futuro y conductas. Esta
informacion pueden proporcionar una visién importante que
considera la vista de cada estudiante y permite formar el
ambiente futuro y conductas en el aula.(proceso
cognoscitivo)

2.- De las conductas de otros y las consecuencias de esas
conductas sin tener que formarse por ensayo y error.

3.- Permite la formacion de expectativas.
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pag. 139-152.

Anexo D. Conceptos y dimensiones de Aprendizaje Social
(Continuacién)

El aprendizaje se da a través de
interaccion con personas que nos
permiten conocer mas acerca del
producto y servicio que buscamos.

Retoman a Van Maanen and
Schein (1979, p. 211), para definir
socializacion como “el proceso por
el cual un individuo adquiere
conocimiento social para asumir
un rol organizacional”.

El aprendizaje se da a través de la
Capacidad de compra.

1.- Tacticas de socializacion
individualizadas:

a)
b)
c)

d)

Self-efficacy.

orientacion de la incertidumbre.
La propension para llegar a un
cometido.

El genero como relevante en la
socializacién de la fuerza de
venta.

- Mirar en exhibiciones.
-Al hablar con otros compradores
- Socializandose con amigos.

- Observando con intenciones de no comprar.

a) Self-efficacy: “expectativas que tiene la persona, de lo
que ellos pueden ejecutar exitosamente, la conducta
requerida para producir un resultado”.

b) Desde esta variable afecta la manera que una persona
se adapta a situaciones nuevas. Se tiende a desarrollar
esquemas para las situaciones seguras y familiares que
eviten la incertidumbre.

c) El individuo se ajusta en una organizacion, se forma una
socializacién anticipada; como la formacion de expectativas
de empleo, encubrimiento e informacién de evaluacion)

d) El género juega un rol importante dentro de un grupo.
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INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
CENTRO INTERDISCIPLINARIO DE INVESTIGACION PARA EL
DESARROLLO INTERGAL REGIONAL
UNIDAD - OAXACA

Anexo E

Tipo de artesania: Municipio:
DATOS DEL CONSUMIDOR
V1. Edad:

V2. Sexo: a) Hombre:

V3. Estado o lugar de procedencia:

b) Mujer:

V4. Grado de estudios:

a) Primaria b) Secundaria

c) Bachillerato d) Profesional

V6. ¢ Cual es el rango de su ingreso familiar mensual?

e) Postgrado

Instrucciones: Nos gustaria saber su opinion respecto a su experiencia en la compra de artesania.

Por favor marque con una X la respuesta que considere adecuada.

¢,Cémo se comporté el encargado del Siempre Casi Regular Casi Nunca
negocio? Siempre Nunca
V7 | Lo recibi6 con un saludo
V8 | Se dirigio a usted en tono cortés
V9 | Fue amable al mostrarle las artesanias
V10 | Fue atento al proporcionarle informacién de
la artesania
V11 | Le proporcion6 alguna informacion turistica
V12 | Le ayudd en todo lo que necesitd
V13 | Fue agradable en todo momento
V14 | De acuerdo con lo que esperaba como fue el | Mucho Mejor Lo Peor Mucho
trato del encargado Mejor esperado Peor
Il. Servicio Recibido
Conforme alo que usted esperaba como fue: Mucho Mejor Lo Peor | Mucho No Se
Mejor Esperado Peor Llevo
Acabo
V15 | La atencion al llegar al lugar de la compra.
V16 | Prontitud que le proporcionaron los precios
V17 | La ayuda pronta cuando la necesito
V18 | El tiempo de cobro de la artesania
V19 El tiempo dedicado exclusivamente a su atencion
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Conforme alo que usted esperaba como fue: Mucho Mejor Lo Peor | Mucho No Se
Mejor Esperado Peor Llevo
Acabo
V20 | Disposiciéon para atenderlo
V21 | Las opciones para la realizacion de su pago
V22 | El descuento otorgado al momento de la
compra (regateo)
Ill. Entorno del lugar de compra
Cbémo evaluaria la tienda en cuanto a: Muy Bueno | Regular | Malo Muy No Me
Bueno Malo Di
Cuenta
V23 | El tamafio del lugar para la venta de
artesanias
V24 | Forma en que exhiben las artesanias
V25 | Letreros de anuncio de las artesanias
V26 | Apariencia del lugar
V27 | Limpieza de la tienda
V28 | Orden en la colocacion de las artesanias
V29 | Facilidad para encontrar una artesania
V30 | Limpieza de la vestimenta del personal
V31 | El colorido del lugar
IV. Evaluacion del producto
¢Coémo considera la artesania oaxaquefia en Mucho | Mejor Ni Peor Mucho
Comparacion con la de otras ciudades o Mejor Mejor Peor
Estados? Ni
Peor

V32 | El decorado de la pieza

V33 | La calidad de los materiales

V34 | Las formas

V35 | El acabado

V36 | La diversidad de tamafos

V37 | Creatividad

V38 | Variedad de modelos

V39 | El precio de las artesanias de acuerdo a su calidad

V40 Informacién de la artesania

V41 | El grado de elaboracién manual

V42 | La representatividad del lugar

V43 Empaquetado de las artesanias
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Il. Aprendizaje del consumidor de artesanias

Instrucciones:

adquirir informacion antes y durante su visita con respecto a las artesanias.

Por favor marque la respuesta de los medios de informacion que utiliza para

Interaccion con personas. a ° °
S (2] S C
= o @ <
= o 1%} (%) =]
el =] S| 9| ©
s| E| S| £ £
| <|s|<|z
V44 | Busco informacién para conocer las artesanias tipicas de un lugar con:
V45 | Busco disefios tradicionales de las artesanias con:
V46 | Me ha sugerido que artesania comprar
V47 | Para conocer los materiales de una artesania en especial platico con:
V48 | Pido consejo de los lugares para comprar artesanias a:
V49 | Me informd sobre las técnicas de elaboracién de las artesanias con
V50 | Para ayudarme a escoger mejor la artesania pido consejo a:
V51 | Platicé acerca de las artesanias que compro con:
V52 | Me ensefian caracteristicas especificas de las artesanias
V53 | Platico sobre el procedimiento de elaboracion de las artesanias con
Medios de comunicacion o | o °
- ol o c
[2] = (8]
o | E|2 | 3= >
518|328
- £ x = [ 2
V54 | Conozco las artesanias por:
V55 | Conozco lugares artesanales de fama internacional a través de:
V56 | Me informe sobre las tiendas de artesanias por:
V57 | Conozco sobre la creatividad de las artesanias por:
V58 | Sé sobre la decoracion de cada tipo de artesania por:
V59 | Me informo sobre la variedad de disefios existentes del lugar por:
V60 | Me informo con mayor facilidad de los tipos de artesanias de
cada poblacion a través de:
V61 | Me entero del tipo de tecnologia tradicional utilizada para la
elaboracion de la artesania a través de:
V62 | Me informo sobre las diferencias de cada artesania a través de:
V63 | Conozco de los origenes de cada artesania a través de:

MU CHAS
Gliatiasy
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