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Resumen

Para la presente investigacion sobre los factores del comportamiento del consumidor respecto
a los productos para novias CasaSposa en la ciudad de Chiclayo, se utilizd el modelo de
Schiffmann y Kanuk. Actualmente no existe informacion sobre el estudio detallado haciendo
a esta investigacion importante como punto de futuras estrategias empresariales del rubro. El
estudio es de enfoque cuantitativo debido a que dio una respuesta desde el punto de vista
objetivo utilizando como instrumento el cuestionario. La investigacion es de tipo aplicada ya
que esta encaminada al logro de los objetivos expuestos, su nivel descriptivo ya que describe la
realidad de la poblacion, se emplea la recoleccion de datos y su andlisis para responder a las
interrogantes. La poblacion del trabajo de estudio fueron las clientes de CasaSposa en Chiclayo
de los ultimos tres afios (2018, 2019 y 2020), las cuales son un total de 90; por Gltimo no
presenta muestreo por no realizar una formula estadistica. En el estudio se consideré como
criterio principal tomar a las personas que se encuentren en el rango de edades establecida de
18 a més de género femenino que hayan sido clientes de la empresa. Se obtuvo como resultados
y conclusion mas relevantes que los factores mas importantes en el proceso de decision de
compra son: la motivacion y la familia, y que el sub indicador mas relevante es la necesidad.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, factores internos y externos, vestidos de
novia.
Clasificacion: JEL: M30, M31, M39.



Abastract

For the present investigation about consumer behavior factors regarding CasaSposa’s bridal
products in the city of Chiclayo, the Schiffmann and Kanuk model was used. Currently there is
no information on the detailed study, making this research important as a starting point for
future business strategies in the field. The study has a quantitative approach because it gave an
answer from an objective point of view, on which a questionnaire was used as an instrument.
The investigation has a applied research focus to it since its goal to achieve the stated objectives,
it has descriptive stand point since it describes the reality of the population, on the other hand,
data collection and analysis are used to answer the questions. The study group used on this
investigation consisted on CasaSposa's last three years clients (2018, 2019 and 2020), which
were a total of 90; lastly, the investigation does not present sampling because it does not carry
out a statistical formula. It was considered as the main criterion to take females who were in
the established age range of 18 or more and that had been clients of the company. The most
relevant result obtained show that key factors in the life insurance purchase decision process
are: motivation and family, and that the most relevant sub-indicator is need

Keywords: Consumer behavior, internal and external factors, wedding dresses
Classification: JEL: M30, M31, M39



Introduccion

Hoy en dia la industria textil abarca un segmento importante en la economia global, el valor
de este mercado equivale al 2% del PBI mundial, logrando un equivalente a 3 billones de dolares
aproximadamente. Dentro del rubro una de las ramas de la moda textil es el segmento para
novias, a pesar de ser un nicho de mercado tentador, se debe considerar un factor importante al
momento de tomar una decision, ya que cuando se adquiere un producto para novias a una
determinada empresa, anula la compra del mismo producto a otra.

A medida que el tiempo transcurre, las generaciones de las personas van cambiando, los
nuevos consumidores nacen con caracteristicas distintas respecto al anterior y cada vez mas los
rasgos entre uno y otro suelen ser diferentes, en base a esto las novias no son una excepcion,
las cuales han ido tomando distintas costumbres y tendencias dentro en su decision de compra;
el consumidor es mucho mas que un nivel socio econdmico, es un estilo de vida (Arellano,
2015).

En la dltima década el empoderamiento del consumidor peruano ha crecido y su exigencia
es mayor, en consecuencia la demanda que realizan a las empresas es mas grande y detallado
ya que sus expectativas crecen en relacion a los productos que estan interesados en adquirir
(Gestién, 2016). En base a las variables del comportamiento del consumidor (internas y
externas) es que se puede decir que existe un mayor nivel de complejidad en la adquisicion de
productos (Schiffman y Winsenblit, 2015). Por ello se considera que uno de los puntos
principales e iniciales que se debe estudiar, es entender el C. del consumidor de estas personas
y los factores que intervienen ya que tienen cada vez mayor contacto con los negocios y
asesoramientos de productos para novias; estas estan adquiriendo nuevas formas de compra
dejando a un lado el estereotipo de novias y bodas tradicionales donde las empresas no pueden
desaprovechar estos cambios y adaptarse a ellos (Lopez Garcia, 2018). Por consiguiente uno de
los rubros que mas debe analizar el comportamiento del consumidor es el de productos para
novias, por su importancia y complejidad; a partir de esto el sector se ha vuelto una nueva fuerza
de ventas tomando como referencia que ahora las bodas no son como antes, sino que entran a
tallar muchos mas factores marcados por las nuevas tendencias (Sofia Lopez Garcia, 2018).

Las mujeres desean una diferencia utilizando una vestimenta que no se repita, a la vez
quieren obtener las ultimas tendencias; estas son influenciadas de manera interna y externa en
su forma de actuar lo cual impulsa a una minuciosa eleccion y compra (Diaz, 2016).

En la ciudad de Chiclayo a pesar de gue existen empresas orientadas a esto, no todas son
capaces de captar correctamente a sus clientes, sino que sus ventas se basan en la necesidad y
economia de las personas, ya que estas al no encontrar mas opciones optan por adquirir los
productos que hay, no se pueden dar el lujo o la comodidad de escoger algo de su completo
agrado bajando el nivel de satisfaccion y/o comodidad, en el peor de los casos para las empresas
las clientes con mayor poder adquisitivo se dan el lujo de buscar en otra ciudad al no saber
captarlas adecuadamente.

No se ha realizado ningun estudio referente a la investigacion respecto al comportamiento
del consumidor de productos para novias, esta es una compra poco usual, siendo esta una sola
vez en la vida, entonces también se deben analizar qué condiciones o situaciones conducen a
esta compra, es por ello, que el estudio se orienta a determinar los factores que afectan este
comportamiento, para satisfacer la carencia de informacion en las empresas involucradas en
este rubro, de esta manera se podra mejorar la calidad de productos para corresponder a las
exigencias concretas de los clientes.

Tomando como referencia una de las mas grandes empresas de la ciudad de Chiclayo en este
rubro como lo es “CasaSposa” por el tiempo que lleva en el mercado (mas de 11 afos) y
volumen de ventas (aproximadamente 5 vestidos al mes sin considerar sus joyas e implementos)
este trabajo se orienta a investigar: ¢ Cuéles son los factores del comportamiento del consumidor
respecto a los productos para novias CasaSposa en Chiclayo?; respondiendo a la pregunta se



plantea como objetivo general determinar los factores del comportamiento del consumidor de
las novias CasaSposa en Chiclayo; como especificos, los siguientes: Identificar los factores
internos que mas influyen en el comportamiento del consumidor de las novias CasaSposa y
como siguiente objetivo especifico, Identificar los factores externos que mas influyen en el
comportamiento del consumidor de las novias CasaSposa.

El motivo de esta investigacion fue conocer el comportamiento de las novias al momento de
adquirir sus vestidos y generar informacion relevante para profundizar con ellas al momento de
la captacion y venta ademas de la toma de decisiones en este aspecto.

Se realiza esta investigacion con el fin de contribuir con todas las empresas que deseen
enfocarse en el comportamiento del consumidor para captar a su publico objetivo, esto les
permitira entender mejor sus actitudes frente a los distintos tipos de estimulos que se les pueda
presentar, también se beneficiaran de modo informativo ya que se podré utilizar como base para
iniciar una correcta estrategia de marketing hacia sus consumidores y poder establecer una
conexidn con ellos, ademas de tener una direccion estable hacia sus objetivos; también aportara
con los jovenes emprendedores que deseen utilizar esta investigacion como base para sus
préximos o futuros proyectos orientados al tema seran beneficiados ya que esto les permitira
tener un punto de partida de como enfocar su proyecto.

Revision de la literatura

Es importante mencionar que la presencia de antecedentes orientados al tema de estudio
ayudd como base y soporte al dejar referencias para el planteamiento de la situacion
problemaética actual y el desarrollo de la siguiente informacion.

Franco, Lopez y Rizzo (2018) en su estudio tienen como objetivo examinar el C. de compra
de las clientes de Topitop de Lima Norte las cuales estan entre las edades de 18 y 25 afios. Su
estudio es exploratorio no experimental el cual también fue cualitativo, se utilizaron las
herramientas como la observacion y entrevistas; llegaron a la conclusion que su consumidor
sigue la ropa de tendencia y que las variables para comprar son el precio, el producto y la plaza;
también concluyeron que puede comprar ropa de manera espontanea o habiéndolo planeado
con anterioridad. De la misma forma Castro e Ipaguirre (2019) llegaron a una conclusion muy
similar donde expusieron que los factores mas relevantes en la compra de ropa Fast fashion
para el pablico objetivo son, de forma positiva, las tendencias de moda, la identificacion con la
marca y el precio, para su estudio tuvieron como objetivo ver los principales factores
influyentes en la decision de compra de ropa Fast fashion en mujeres de 18 a 37 afios, de los
segmentos A y B, en la zona 7 de Lima Metropolitana; realizaron una investigacion cualitativa
mediante 3 entrevistas a profundidad a consumidoras, 2 a expertos del sector y 2 focus group;
y una investigacion cuantitativa a través de la aplicacion de 386 encuestas, también llegaron a
una conclusion pero de forma negativa donde son las colas excesivas para pagar, la cantidad
elevada de personas en el local y la poca cantidad de probadores de ropa son factores
influyentes. A continuacion se presenta un estudio por Arias (2018) Lima — Perq, el cual
también llega a una conclusion muy similar donde dice que existe una relacién positiva
moderada entre la moda y el C. del consumidor; tuvo como objetivo fijar la relacion entra la
moda y el C. del consumidor en una tienda de gamarra del distrito de La Victoria, para esto su
investigacion fue descriptiva correlacional con un enfoque cuantitativo y el disefio fue de
caracter no experimental y transversal, utilizd una poblacién de 407 personas entre 19 a 40 afios
a quienes se les aplica el instrumento del cuestionario utilizando la escala de Likert, el
cuestionario tuvo 16 items concluyendo también que los fendmenos culturales tienen relacion
con el comportamiento del consumidor, pudiendo generar diversas reacciones y también que
existe unarelacion positiva moderada entre la moday el C. del consumidor. Por otro lado Garcia
(2017), ciudad Juarez - México, realizo un estudio el cual su punto principal consiste en el
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disefio de una experiencia para los visitantes de Azul Novias tienda de vestidos de novia, se
enfocan en que no solo el bien debe ser el adecuado sino también la experiencia que la persona
Ileva durante el proceso; la metodologia de investigacion de este proyecto consistio en una
metodologia mixta: cuantitativa (15 personas del sexo femenino, casadas 0 comprometidas,
quienes viven actualmente en Ciudad Juarez, Chihuahua) y cualitativa (Se realizaron entrevistas
a gerentes o duefios de dos diferentes tiendas de novias en Ciudad Juéarez) donde se utiliz6 como
herramienta el grupo de enfoque y la entrevista en profundidad y se dio como indispensable
estudiar el comportamiento de la consumidora de vestidos de novia para asi comprender cuales
son las razones por las que deciden casarse, donde, por qué y como buscan sus vestidos. El
segmento de mercado que se estudid dentro de esta investigacion son personas de Sexo
femenino, comdnmente se encuentran entre los 18 y 35 afios de edad que pertenecen al grupo
de los millenials ademés de ser mujeres comprometidas o con planes de casarse y pertenecen a
un nivel socioeconémico (NSE) como A/B, C+ o C. Cabe resaltar también el estudio de Rubio
(2018) Trujillo — Perd, el cual tuvo como estudio la actitud hacia la moda y decisién de compra
de la mujer trujillana, para esto se enfoco en el nivel socio econémico A y B, tuvo un alcance
correlacional, no experimental, transversal donde emple6 una poblacion de 98,069 mujeres y
una muestra de 200 mujeres mayores de edad donde se les aplicO encuestas con respuestas
basadas en la escala de Likert; manejé una estadistica descriptiva utilizando el SPSS 21 vy el
coeficiente de correlacion Rho Spearman; tuvo como conclusion que la actitud de las mujeres
trujillanas del NSE A y B al tomar la decision de compra siempre usan el conocimiento de las
caracteristicas del producto para la compra de moda logrando ver un aspecto diferente en
comparacion a los estudios presentados anteriormente. Por Gltimo el estudio por Vargas (2018)
Guayaquil - Ecuador, el cual nos da una conclusién que resalta otro aspecto importante, no solo
la tendencia sino la necesidad, donde analiz6 el C. del consumidor de ropa para nifios el cual
tuvo como segmento a las madres con hijos de 0 a 4 afios de edad, del NSE C+ y C- tomando
como muestra a 384 personas; utilizé una metodologia cuantitativa y adicion6 un grupo focal
para descubrir las percepciones del grupo; dentro de sus conclusiones obtuvo que lo mas
influyente es la necesidad, sea por uso excesivo o porque el nifio crece; a la vez la promocion
del producto tiene un efecto motivador pero debe cumplir con el buen disefio, un estado nuevo
y un precio accesible; por Gltimo en el proceso de compra se pudo concluir que el esposo tiene
una mayor influencia sobre la madre ya que es el que paga el producto, este aspecto se diferencia
de las anteriores investigaciones ya que existe otra persona que influye mucho en la compra,
adicionalmente también se concluy6 que el aprendizaje influye en las madres, se puede decir
también que las madres primerizas acuden mas a la opinion del esposo, pero las madres con
mas de un hijo por su experiencia adquieren una confianza mayor en su criterio de compra.

A continuacion se realizaran las bases tedricas que ayudan también como soporte a la
investigacion realizada.

Rivera, Arellano y Molero (2013), afirman que el comportamiento del consumidor se da
con la finalidad de prever y conocer la manera en como las sefiales 0 mensajes promocionales
afectaban al consumidor ademas de las reacciones que ocasionaban ademéas Kotler vy
Armstrong (2008) consideran que el aspecto cultural, social, personal y psicolégico son los
pilares para sus decisiones de compra. El factor cultural porque tienen necesidades basicas y
comportamientos lleno de valores y percepciones de la sociedad y de la familia; social porque
aun se relacionan con otras personas o el entorno donde se encuentran, tiene un rol y un
status que conservar; el personal porque siguen los ciclos de vida natural, aunque alterados en
las etapas y habitos de compray el psicolégico, por la motivacion, auto concepto y aprendizaje
gue conservan. Todos estos comportamientos estan basados en estimulos emocionales que
segun Alvarado (2013), los definen en la manera en que ven una marca, la actitud que
tienen hacia ella y finalmente como actlan frente a ella; ademas, estan siempre contagiados
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colectivamente, pues son poco fieles y prefieren variar y experimentar con nuevas
propuestas en el mercado. Ante esto, Dulanto (2013) considera que las marcas tienen hoy
como estrategia construir vinculos de confianza, que den solucion a sus necesidades y que
aquellas, que logren esto, van a perdurar en el tiempo; ademas, como estan conectados siempre,
buscan soluciones a través de un clic, asi son cada vez mas impacientes y buscan una
supervivencia emocional.

Considerando la compra irracional de las novias y su perfil, se puede definir que este
consumidor tiene una compra racional y emocional a la vez, esto se debe a que ya saben lo que
van a adquirir y para qué, sin embargo cuando van a tomar la decision de adquirir un
determinado producto, se dejan llevar més por sus emociones. Es fundamental observar de
cerca al consumidor al momento que realiza la compra para poder definir si estuvo satisfecho
0 no en la adquisicion y asi saber si cubrio sus perspectivas, ya que si no cumple con lo que
quiere, esto causara que se pregunte si realizo una compra acertada, a esto se le llama disonancia
y puede repercutir en la proxima vez que quiera consumir el producto claro que esto siempre
varia dependiendo de la personalidad de la persona, esta forma de actuar de la esta definida
tanto por los factores internos y externos, los internos se refieren a la propia persona mientras
que los externos a situaciones ajenas dentro de las cuales el individuo se desarrolla.

Como uno de los primeros factores internos se menciona a la motivacion que se define como
el motor que impulsa a la persona a realizar una accion, esto se produce por una necesidad que
no pudo ser satisfecha la cual genera un estado de tension, en consecuencia se obtiene un
impulso que da como resultado un comportamiento que llevara a la persona a satisfacer sus
metas (Ver anexo 4), esta se conforma por necesidades, metas y motivos:

a) Necesidades: Todas las personas tienen necesidades pero se pueden encontrar dos tipos,
las innatas (primarias) que son fisioldgicas, las cuales son con las que se nace siendo
indispensables para vivir, y las adquiridas (secundarias), estas son el resultado de la
parte psicoldgica y subjetiva de la personas, y de su interrelacion con los demas.

b) Metas: Es lo que se espera lograr con un comportamiento previamente motivado; existen
dos tipos de metas, las generales, siendo logros mas ambiguos, y las especificas, las
cuales son metas mas detalladas y orientadas.

c) Motivos: Hay 2 tipos, los racionales que son objetivos como por ejemplo el peso o
precio y los emocionales que se dan de forma subjetiva de la persona como el miedo o
estatus (Schiffmann y Kanuk, 2010)

Se menciona también a la percepcion como el proceso por el cual el individuo interpreta los
estimulos de su entorno para dar una respuesta dirigida a ser coherente para él. Se analizan los
siguientes sub-indicadores: Posicionamiento, precio percibido, calidad percibida y riesgo
percibido y su interpretacion es subjetiva ya que existe un umbral diferencial la cual es una
pequefia diferencia entre dos estimulos, para interpretar una situacién el grado de claridad e
interés que se le dé afectaran de manera positiva 0 negativa en base a lo que la persona quiera
ver (Schiffmann y Kanuk, 2010). Se define como un transcurso donde las personas toman
experiencias y conocimientos sobre las compras y el consumo, este también puede ser
accidental; se puede dar de manera conductista que es a través de la experiencia o de forma
cognitiva la cual es un conjunto de procesos mentales como el estudio.

El aprendizaje es un proceso el cual tiene como fin adquirir conocimientos y experiencia que
se aplican al momento de la compra (Rivera, Arellano y Molero, 2013), por ende se puede
definir como un conjunto d cambios en el comportamiento que se sufre a través de nuevas
experiencias o situaciones que nos llevan a actuar frente a estimulos distintos (Schiffman y
Winsenblit, 2015); es decir que el consumidor adquirira productos que conoce y que con
anterioridad le han dado resultados positivos a pesar de que exista la probabilidad de que otra
marca pueda ser mejor.
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La personalidad es un conjunto de caracteristicas de forma demogréafica, socioeconémica y
psicogréfica las cuales influyen en el comportamiento de la persona de forma psicoldgica que
muestran como los individuos responden a su entorno. La personalidad del producto y marca
es una oportunidad muy grande para que las personas conecten con estas y se sientan
identificadas (Schiffmann y Kanuk, 2010).

Por ultimo la actitud es una predisposicion ya aprendida para comportarse de una forma
buena o mala en relacion a un objeto determinado, tiene como indicadores los componentes
cognitivo, afectivo y conativo. (Schiffmann y Kanuk, 2010)

Los factores externos complementan, poniendo en marcha un proceso de decision que da
una respuesta en relacion con la accion de compra, a los internos que son un inicio l6gico para
exponer el comportamiento. (Rivera, Arellano, y Molero, 2013).

En base al marco teorico se ha optado como modelo el siguiente:
Figura 1

Modelo de toma de decisiones del consumidor respecto a las variables internas y externas.

_______________ - ” M P ——————————
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Nota: Modelo de Schiffman y Kanuk (2010).

En el modelo se presenta la fase del proceso donde nos muestra como los consumidores
optan por una decisién en base a los factores internos y externos; todas en conjunto influyen en
cémo la persona reconocen una necesidad que deben satisfacer, buscan informacién y analizan
las alternativas, esto dentro del rubro de productos para novias las llevaria a la adquisicion de
un vestido o un servicio referente a su boda en base a codmo la los factores hayan influido en
ella, por eso es necesario que se logren reconocer estas necesidades como empresa para poder
enfocarse mejor en lo que sus consumidores necesitan. Al ser un producto Unico, el consumidor
no tiene una experiencia amplia en cuanto a la evaluacion de alternativas por lo tanto se debe
aprovechar este aspecto para obtener su preferencia frente a la competencia, en base a esto
Schiffman y Kanuk (2010) exponen gue centrandose en los aspectos de la decision de compra
esta se conforma por tres partes: reconocimiento de las necesidades, bldsqueda anterior a la
compra y evaluacion de las alternativas.

a) El reconocimiento de la necesidad (anhelos y deseos insatisfechos) se da cuando la
persona enfrenta un problema o lo enfrent6 y no pudo resolverlo, esto le genera tension
que da como resultado un impulso y en base a los factores internos que influyen en ella
generan un comportamiento para enfrentar esa determinada situacion y reducir la
tension que tenia en un principio (Schiffman y Kanuk, 2010). La casa de novias como
CasaSposa debe enfocarse en interactuar en la etapa de tension influyendo de forma



b)

13

psicoldgica en el consumidor para atraerlo y adquiera el producto entendiendo que la
solucion a su tension la puede obtener ahi. Para poder satisfacer la necesidad se debe
tener en cuenta que existe una motivacion y gracias a esta es que el consumidor se
mueve en relacion a su objetivo, que en este caso es satisfacer la necesidad que no se
pudo satisfacer o aun no se satisface (Schiffman y Kanuk, 2010). Esta motivacion esta
conformada por necesidades, motivos y metas:

Existen dos tipos de necesidades, las biogénicas que se basan en necesidades innatas —
fisiologicas como la alimentacion, el sexo, el aire, agua, vestimenta y la vivienda; por
otro lado también estan las psicogénicas que consisten en las necesidades adquiridas
que comunmente son de naturaleza psicoldgica, estas son secundarias pero dependiendo
de cada consumidor pueden llegar a ser fundamentales (Schiffman y Kanuk, 2010).
Los motivos y las necesidades impulsan hacia un determinado objetivo o accion y estos
impulsos pueden tener una direccidn positiva 0 negativa; en el caso da las novias se
debe analizar por cuél de estas dos direcciones son influidas, si es positiva (por ejemplo
si quieren casarse principalmente para tener una familia bien constituida) o negativa
(por ejemplo si quieren casarse por el hecho de tener algun temor al no hacerlo),
(Schiffman y Kanuk, 2010).

Las metas son resultados que la persona espera lograr en base a su motivacion previa,
existen dos tipos de metas a analizar, las generales y las especifica; las primeras se basan
en el logro genérico que percibe el consumidor para satisfacer sus necesidades y las
segundas son logros mas explicitos, mejor enfocados y direccionados los cuales son de
mayor interés para las empresas ya que les permite saber con exactitud los productos o
servicios que los consumidores eligen para el logro de sus metas (Schiffman y Kanuk,
2010).

La bdsqueda antes de la compra; generalmente las personas tienen menos presente sus
necesidades psicologicas en relacién a las fisioldgicas por eso es importante que en esta
etapa las empresas sepan direccionar bien el marketing empleado para llegar al
subconsciente de los consumidores, una vez la persona haya percibido la necesidad que
puede satisfacer con los productos de la empresa es cuando comienza esta etapa. Existen
motivos racionales y emocionales para la decision de compra, cuando una empresa
influye anteriormente en el consumidor por medio del marketing, esta accion influye en
la decisién de comprar o no hacerlo en el momento de la adquisicién; de esta forma el
consumidor busca en su memoria la informacién que ya tiene sin necesidad de utilizar
fuentes externas. Es muy probable que la persona seleccione un producto que cubra mas
de una necesidad que quiere satisfacer; en el caso de la vestimenta, como los vestidos
de novia, se podria decir que esta se adquiere para obtener comodidad, para sobresalir
frente a las demas y también por un tema de autoestima (Schiffman y Kanuk, 2010).
Utilizar la activacion emocional es una fuente grande de posibilidades para las
empresas, estas pueden dirigirse en su marketing a los suefios mas comunes de su
mercado objetivo, como en este caso las novias, presentarles la boda perfecta, el vestido
perfecto, ya que estos consumidores dentro de sus ensofiaciones se podran maginar en
esa determinada situacion con el producto que se le esta mostrando, esto generaria una
fuerte conexidn (aunque sea inconsciente) entre la persona y la empresa; se debe tener
en cuenta el riesgo percibido por las personas en la compra ya que es el punto de partida
donde ellos van a analizar muy exhaustivamente la compra o0 no, si esta compra
demanda una gran importancia para ellos proporcional a esto se dara la busqueda de
informacidn para obtener con exactitud lo que necesitan, pero si esta compra no genera
un grado de importancia muy alto (menor riesgo), la basqueda de informacion sera débil
y adquisicién del producto o servicio no requerira de un andlisis tan detallado.
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c) Evaluacion de alternativas; el consumidor al haber hecho una bdsqueda de informacion
previa por lo general tiene un grupo de marcas referentes respecto al producto que desea
comprar, a la vez, tiene un grupo de cualidades que debe tener el producto para su
eleccion, esto le permitira optar entre uno y el otro al momento de la adquisicion; para
este aspecto se puede tomar como referencia la Piramide de Maslow, ya que el producto
0 servicio que cubra la necesidad principal del consumidor o que cubra con mas
necesidades, seré el que se comprara.

Materiales y métodos

En base al tipo y nivel de investigacion se muestra que el tipo de enfoque que se utiliz6 en
esta investigacion es de caracter cuantitativo debido a que dio una respuesta desde el punto de
vista objetivo utilizando como instrumento el cuestionario logrando asi obtener informacion de
la poblacion objetiva del estudio (Hernandez, 2004). Con el cuestionario se recogio la
informacién de la encuesta, posteriormente se sometié a un Excel para poder obtener los
resultados, una vez con estos se pudieron realizar las mediciones o métricas para ver
efectivamente la influencia de las variables internas y externas de las novias al momento de
adquirir sus productos; por consiguiente la investigacion fue de tipo aplicada ya que esta
encaminada al logro de los objetivos expuestos al inicio de la investigacion generando
conocimiento productivo para la sociedad o el sector, siendo su nivel descriptivo ya que
describe la realidad de la poblacién, se emplea la recoleccion de datos y su analisis para poder
responder a las interrogantes de investigacion; el disefio de la investigacién fue no experimental
ya que no hubo una manipulacion de encuestados y no se modifico la informacion obtenida;
ademas fue de tipo transversal ya que se recolecto la informacién en un solo momento y tiempo
unico. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2013).

La poblacion del trabajo de estudio fueron las clientes de la empresa CasaSposa en Chiclayo
de los Gltimos tres afios (2018, 2019 y 2020), las cuales son un total de 90 personas, para ello
se tomo la base de datos de la empresa; en la muestra el nimero total de personas a encuestar
no requirié de una férmula estadistica por ser una poblacion pequefia, por Ultimo no presenta
muestreo por no realizar una féormula estadistica. En el estudio se consideré como criterio
principal tomar a las personas que se encuentren en el rango de edades establecida de 18 a mas
de género femenino que hayan sido clientes de la empresa CasaSposa.



Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de Variables
Variable Definicion Dimensiones | Indicadores | Escala
Leodn G.
Schiffman y
Leslie Lazar
Kanuk: Definen Motivacion
al . Factores Percepgiép
comportaml_ento Internos Aprendlgaje
del consumidor Personalidad
como: Actitud
“el
comportamiento
Factores del que los
Comportamiento | consumidores Nominal
del consumidor exhiben al Macroentorno
buscar, Clase social
comprar, Grupos
utilizar, evaluar sociales
y desechar Factores Familia
productos y Externos Influencias
servicios que Personales

ellos esperan

que satisfagan
sus

necesidades”

Determinantes
situacionales

Schiffman y Kanuk, 2010.
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La técnica fue la encuesta con su instrumento, el cuestionario, éstas fueron divididas de
acuerdo a las dimensiones, para aplicarla se pidi6 un permiso a la empresa CasaSposa para
realizar la investigacion y se solicité también su base de datos para realizar la encuesta a las
clientes que fueron atendidas por la empresa; esta encuesta se realiz6 de manera virtual y

telefonica segun las posibilidades de las novias en el mes de Noviembre del 2020, no se pagd

por ningln programa, plataforma ni tipo de ayuda, una vez fueron realizadas, en el plazo de una
semana, la informacion se mandé via Whatsapp para luego ser procesada, este procesamiento
se realizé en el programa Microsoft Excel 2010, posterior a eso se analizd la informacion
utilizando la estadistica descriptiva (Graficos estadisticos).

Se respetaron todas las opiniones de los participantes, asi como la confidencialidad de los

datos.



Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia
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Pregunta de Investigacion

Hipdtesis de la

Variables /

Objetivo General . L . . Indicadores
investigacion Dimensiones
. Motivacién
0 Determinar los factores del .
. . Percepcion
comportamiento del consumidor .
. Factores Internos Aprendizaje
de las novias CasaSposa en P lidad
Chiclayo. El factor interno mas eion_a Ida
Obiet = = influyente para las novias city
Jetivos Especiticos es la motivacién ya que
es el que mas sobresale
. . . . . . Macroentorno
¢ Cuéles son los factores del comportamiento del consumidor | o Identificar los factores internos | en esa etapa de su vida Clase socil
respecto a los productos para novias CasaSposa en Chiclayo? que mas influyen en el para la eleccion de este Grupos sociaks
comportamiento del consumidor | tipo de productos, el Eamilia
de las novias CasaSposa factor externo mas Factores Externos .
. . . Influencias Personales
o Identificar los factores externos | influyente es la familia. .
ue mas influyen en el (Hipotesis descriptiva) Determinantes
a " P P situacionales

comportamiento del consumidor
de las novias CasaSposa
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Disefio y Tipo de investigacion

Poblacién, Muestra y Muestreo

Procedimiento y procesamiento de
datos

Enfoque: Por el estudio el tipo de enfoque que se utiliza en esta
investigacion es de caracter cuantitativo debido a que se quiere
dar una respuesta desde el punto de vista objetivo utilizando
como instrumento el cuestionario (utilizando la escala de likert)
logrando asi obtener informacién de la poblacion objetiva del
estudio.

Tipo: Aplicada ya que esta encaminada al logro de los objetivos
expuestos al inicio de la investigacion generando conocimiento
productivo para la sociedad o el sector.

Nivel: Fue descriptivo ya que describe la realidad dela
poblacion, se emplea la recoleccién de datos y su analisis para
poder responder a las interrogantes de investigacion.

Disefio de investigacion
No experimental: debido a que no habra una manipulacion de
los encuestados y tampoco se modificaron los datos
obtenidos

Asi mismo, es de tipo transversal ya que se recolecto la
informacidn en un solo momento y tiempo Unico. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2013).

Poblacion: La poblacion del trabajo de estudio fueron las
clientes de la empresa CasaSposa en Chiclayo de los ultimos
3 afios (2018, 2019 y 2020), las cuales son un total de 90
personas; para ello se tomd la base de datos de la empresa.

Muestra: El nimero total de personas a encuestar no
requiere de una formula estadistica por ser una poblacién
pequefia; se realizd un senso dando como resultado 90
personas siendo las clientes de los Ultimos 3 afios.

Muestreo: No presenta muestreo por no realizar una
formula estadistica.

Procedimiento:

Se pedira un permiso a la empresa
CasaSposa para poder realizar la
investigacion y se solicitara también su base
de datos para poder realizar la encuesta a
las clientes que fueron atendidas por la
empresa; esta encuesta se realizara de
manera virtual y telefonica segun las
posibilidades de las novias en el mes de
Noviembre del 2020, no se pagara por
ningun programa, plataforma ni tipo de
ayuda, una vez realizadas, en el plazo de
una semana, la informacién se mandara via
Whatsapp para luego ser procesada.
Procesamiento:

Se realizara el procesamiento de datos
obtenidos de las encuestas en el programa
Microsoft Excel 2010, posterior a eso se
analizar4 la informacion utilizando la
estadistica descriptiva (Tablas y Graficos
estadisticos)
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Resultados y discusion

En seguida se muestran los resultados del andlisis descriptivo para responder al
siguiente objetivo planteado: Identificar los factores internos que mas influyen en el
comportamiento del consumidor de las novias CasaSposa.

Figura 2
Anélisis de la variable Edad e Ingreso de las novias “CasaSposa” — Chiclayo

EDAD E INGRESO
100%

80% o
oo o 19%
0,
e 29 11% 3% M 1o 7% 19 7%
0,
$/.930 —-S/.2500 S/.2501 - S/.3500 S/.3501 —S/.4500 Mayor a 4500
18 a 25 afios 2% 3% 7%
26 a 35 anos 11% 49% 7%
36 a 45 afios 1% 19%
mas de 65 afios 1%
18 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a 45 afios mas de 65 afios

El 49% de las novias encuestadas se encuentran dentro de las edades entre 26 a 35
afios percibiendo un sueldo entre 2501 y 3500 soles mientras que el menor indice nos
muestra un 1% que representa a las mujeres mayores de 65 afios percibiendo un sueldo
entre 3501 y 4500 soles, ademas se presenta un 7% equivalente a novias entre las edades
de 18 a 25 afios percibiendo un sueldo mayor a 4500. Se puede ver que hay rangos de
edades extremos (desde 18 afios hasta mas de 65) por lo cual podemos interpretar que la
edad no es un factor problema para adquirir un vestido de novia y el matrimonio. Se
puede ver también que hay un buen nivel de ingreso econémico por parte de las novias,
este es un factor a considerar al momento de analizar el precio de los vestidos ya que las
novias si invierten en este bien.
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Figura 3
Analisis de la variable Actividad de las novias “CasaSposa” — Chiclayo

ACTIVIDAD QUE MAS REALIZAN LAS NOVIAS
100%
90%
80%
70%
60%
50%

40% 27% 22%
30% 9
20% 195 8% 4% Wl 10% o 19 10% 195 19
0% —
Pertenencia a
Deportes Compras Vacaciones un club o

asociaciones
3. Marque la actividad que realiza con mayor frecuencia:

W 18 a 25 anos 1% 1% 10%
26 a 35 afios 8% 27% 22% 10%
36 a 45 anos 4% 13% 1% 1%

mas de 65 afios 1%

W 18 a 25 afios 26 a 35 anos 36 a 45 anos mas de 65 afos

El 51% de las novias prefieren realizar la actividad de compras donde el 27%
representa a las mujeres de las edades entre 26 a 35 afios, siendo este el indice més alto
en edad; el 12% prefieren la actividad de pertenecer a un club o asociaciones siendo el

indicador méas bajo. Este nos muestra la importancia de enfocarse en la compra como
actividad principal.

Figura 4
Analisis de la variable Motivacion de las novias “CasaSposa” - Chiclayo
100% 7
MOTIVACION DE LAS NOVIAS
O\c (=}
80% 4 R §
.n —
60% 3 = s %
o [7] o
Y | £ 53 5% %
0 |= 1} S o . X
40% 2 U B T8t o o % 5 §8
Y € £ S 5 2 ¥ g ¥ = 8 <
s £ B g 2§ O Rl 2 e
20% £ 5 ¢ Z2 S g = k& o g =
3 2 B 5 3 S S 8 2 5
i § g (%} = (=] . o g &
0% 6 Sefiale el principal moti
4. Importancia del vestido de 5. Tipo de vestido para su enaie el principa mo ,WO
. . . . . por el cual usted adquirié su
novia el dia del matrimonio casamiento .
vestido en CasaSposa
B Opcion 1 7% 28% 12%
Opcion 2 8% 19% 28%
Opcion 3 86% 29% 11%
Opcion 4 24% 29%
H Opcion 5 20%

El 86% de las novias encuestadas afirman que es imprescindible adquirir un vestido

de novia para el dia de la boda mientras que el 7% creen que no es algo importante
manteniéndose neutras en su respuesta.
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El 29% de las novias encuestadas en la segunda pregunta nos dicen que su meta en
base al tipo de vestido que escogieron fue sentirse muy femeninas mientras que el 19%
fue sentirse sofisticadas.

El 29% de las novias encuestadas en la tercera pregunta respondieron que el principal
motivo por el cual decidieron adquirir su vestido en CasaSposa fue por la exclusividad de
la empresa y su marca mientras que el 11% adquirieron en CasaSposa por el motivo del
buen servicio siendo este el porcentaje menor.

Figura 5
Analisis de la variable Percepcion de las novias “CasaSposa” — Chiclayo

100%
o004 PERCEPCION_DE LAS NOVIAS
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Internet; 57%
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vestidg era el correcto; 28%

EIlisS@fio cubrio sus expectativas; 18%
Recomendacién de una amiga o familiar; 33%

Cuenta con unambiente adecuado para su cita; 8%
El'tiempol|de atencion fue el adecuado; 8%

Elpersonalifueprofesional; 38%
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0% 9. ¢éCudl sel
. ¢Cual se las
10.
7 cudl cree que es la 8. En base a lo que siguientes ad l?ir::fje\jedsiido 11. éAntes de
. N R significé para usted afirmaciones a adquirir tu vestido A s
tienda para novias . K X buscaste . 12. ¢Qué disefio
L el vestido siente describen su . - de novia ya R ¥
con mejor imagen R . informacion sobre . elegiste finalmente?
. que el precio que experiencia de . contabas con algin
en Chiclayo , las tiendas de L
pago fue: compra en R . disefio en mente?
novias a través de:
CasaSposa?
Opcion 1 100% 73% 1% 57% 74% 32%
Opcion 2 26% 38% 10% 26% 68%
Opcion 3 1% 8% 33%
Opcion 4 8%
M Opcion 5 28%
Opcion 6 18%

El 100% de las novias después de haber adquirido sus vestidos en CasaSposa afirman
que esta empresa es la que tiene mejor imagen frente a su competencia, afirmando asi su
posicionamiento en el mercado.

El 73% de las novias en la segunda pregunta percibieron que el precio pagado por sus
vestidos es el correcto mientras que ninguna siente que fue muy bajo o bajo siendo ambas
opciones el 0% y tan sélo el 1% de ellas percibio que el precio fue muy elevado.

El 38% de las novias en la tercera pregunta percibieron que el profesionalismo del
personal fue el punto mas importante dentro de la calidad de CasaSposa mientras que el
1% considerd que la amabilidad del personal fue el punto mas importante dentro de la
calidad de la empresa.

El 57% de las novias en la cuarta pregunta se inform6 de la empresa CasaSposa a
través de publicidad mientras que el 33% a traves de la recomendacién de una amiga o
familiar, cabe recalcar que hay un porcentaje de 0% el cual indica que ninguna de las
novias se informo mediante revistas.
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El 74% de las novias en la quinta pregunta ya tenian un modelo de vestido en mente
al llegar a la empresa CasaSposa de las cuales el 32% de ellas escogieron un vestido
basado en ese modelo, el 42% restante eligié otro modelo y el otro 26% que no tenia
algin modelo en mente si fueron orientadas para escoger el que mejor les acentuaba
(siendo este el total del 68% que podemaos ver en el grafico).

Figura 6
Analisis de la variable Aprendizaje de las novias “CasaSposa” — Chiclayo

100%

APRENDIZAJE DE LAS NOVIAS
80%
60%

40%

20%

La Exclusividad; 36%

El Servicio; 18%
El Prestigio; 23%

Plesbiserios; 23%

0%

: 14. Cuando usted adquirié su vestido en

CasaSposa ¢quedo satisfecho con todo lo
brindado?

13. ¢Qué te llamd mas la atencidn parair a
CasaSposa?

15. ¢Recomendaria usted la tienda CasaSposa a
familiares y/o amigas?

® Opcion 1 23% 100% 100%
Opcion 2 18%
Opcion 3 23%
Opcion 4 36%

El 36% de las novias reconocieron y fueron atraidas a la empresa CasaSposa por la
exclusividad que esta les inspira mientras que el 18% por el servicio.

El 100% de las novias encuestadas en la segunda y tercera pregunta afirman su lealtad
hacia la marca CasaSposa afirmando que quedaron totalmente satisfechas con lo brindado
y que recomendarian a la empresa a familiares y/o amigas.

Figura7
Analisis de la variable Aprendizaje de las novias “CasaSposa” — Chiclayo

100%
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Siempre busqué el vestido
perfecto; 23%
odas las novias que estan la
nto de|casarse deben contar
un vestido de novias antes
de la boda; 12%

Compre mi vestido en el
momento que lo| vi; 1%

17. Marque el enunciado con el que se sienta identificado:

m Opcion 1
Opcion 2 8%
Opcion 3 7%
Opcion 4 23%
= Opcion 5 49%
m Opcion 6 12%
mOpcion 7 1%

El 49% de las novias encuestadas marcaron la opcion “Sofiaba con casarme” mientras
que el 1% marcaron la opcion “Compré mi vestido en el momento en que lo vi”.
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A continuacion se muestran los resultados del andlisis descriptivo para responder al
segundo objetivo planteado: Identificar los factores externos que mas influyen en el
comportamiento del consumidor de las novias CasaSposa.

Figura 8

Analisis de la variable de Familia de las novias “CasaSposa” — Chiclayo
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Adquiri un vestido de novia porque
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16%
80%

FAMILIA

compra; 19%
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29%
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22%

El 80% de las novias encuestadas afirman que personas cercanas a ellas como sus
amigas y familiares influyeron mas en su decision de comprar un vestido de bodas ya que
ellas contaron con uno, mientras que el 4% optaron por la opcion de “Adquiri un vestido
de novia porque alguien en mi familia me dijo cuando, donde y/o como comprarlo” lo
cual nos indica que esta situacion no tiene mucha influencia en las novias.

El 30% de las novias encuestadas en la segunda pregunta nos indica que las novias
fueron ellas mismas las que compraron su vestido en CasaSposa mientras que el 19% nos
dicen que su familia influencié en su compra.
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Figura 9
Analisis de la variable de Fuentes informales de las novias “CasaSposa” — Chiclayo
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de novia.
m Opcion 1 73%
m Opcion 2 13%
Opcion 3 2%
Opcion 4 11%

El 73% de las novias encuestadas recibieron informacion por el propio personal de
CasaSposa mientras que el 2% obtuvieron informacion por otra novia que ya habia
requerido los productos de la empresa.

Figura 10
Analisis de la variable de D. Situacionales de las novias “CasaSposa” — Chiclayo
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H Opcion 1 89% 100%
m Opcion 2 4%
Opcion 3 7%

El 89% de las novias nos indican que el modo de compra fue personal en la empresa
CasaSposa para adquirir su vestido mientras que el indicador més bajo siendo el 0% nos
indica que ninguna compro este producto por internet, podemos ver que el siguiente
indicador mas bajo es el 4% que nos dice que una asesora las visito.

El 100% de las novias encuestadas en la segunda pregunta nos indican que todas
adquirieron su vestido de forma personal sin necesidad de un tercero.

Cabe recalcar que esta investigacion se considera nueva al no haber informacién
directamente relacionada con el tema por ende se utilizaron investigaciones lo mas
cercanas posibles.
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En comparacion con las autoras Franco, Lopez y Rizzo (2018) que estudian una
compra de ropa casual donde los factores influyentes son el precio, plaza y el producto
ademas que la compra puede ser espontanea, con un producto para novias pasa todo lo
contrario, es una compra mucho mas compleja que no se realiza de un momento a otro,
donde la novia no escatima mucho en el precio pero si toma importante también la plaza
o0 lugar donde adquirirlo y que el producto cubra con todas sus expectativas; ademas
coindicen en que las tendencias son aspectos influyentes.

También se puede afirmar que las novias tienen una imagen muy buena de la marca
ya que el 100% afirm6 que es la mejor casa de novias de la ciudad donde se puede
comparar con lo que dicen Castro e Ipaguirre (2019) quienes llegaron a una conclusion
muy similar donde expuso que un factor relevante para la compra es la identificacion con
la marca.

Concordando con el estudio realizado por Garcia (2017), la cual se enfoca que no sélo
el vestido debe ser el adecuado sino también la experiencia que la persona lleva durante
el proceso; se puede decir que la experiencia transmitida a la novia en la empresa
CasaSposa fue de profesionalismo por parte del personal siendo el punto mas alto con un
38%.

Franco, Lopez y Rizzo (2018); Vargas (2018) coinciden con el precio como un punto
importante pero se puede decir que las novias no escatiman mucho en este aspecto ya que
todas estan dispuestas en invertir en este bien dentro de lo que su economia le permita,
habiendo claro diferentes rangos y estatus a analizar. En esta investigacion hay un 53%
de novias quienes estan dispuestas a pagar entre S/.2501 y S/.3500 no siendo este el
monto mas alto.

Se puede observar a la vez un punto en comun entre Franco, Lopez y Rizzo (2018);
Castro e Ipaguirre (2019); Alvaro Arias (2018); Vargas (2018) quienes afirman que la
tendencia es un punto importante e influyente en el C. del consumidor la cual impulsa a
que la novia llegue con un modelo en mente ya determinado o se oriente mas al bien de
tendencia actual, esto se puede observar en este estudio realizado el cual indica que cada
novia tiene una idea de lo que quiere y la empresa se enfoca en ello pero su prioridad es
realmente lo que la novia necesita dandole un asesoramiento especifico para cada una de
ellas logrando cambiar su perspectiva y que se sientan mucho mas seguras de su compra,
dentro de esto el 68% de ellas cambi¢ su idea después de su asesoramiento respectivo.

En base a la hipdtesis y los objetivos especificos planteados al principio de la
investigacion se puede confirmar que la motivacion es el factor mas influyente a la hora
de adquirir este producto ya que las novias toman como imprescindible la obtencion de
un vestido, observandose una clara necesidad del 86% seguido por un 8% que afirman
que es importante la adquisicion, esto evidencia a la necesidad como un elemento
fundamental dentro de la motivacion, concordando con Vargas (2018) quien en su
estudio obtuvo que lo més influyente es la necesidad; ademas también se obtuvo que el
29% buscan un vestido que las haga sentir mas femeninas y el 24% que las haga sentir
mas romanticas respectivamente, ademas el 29% de las novias adquieren su vestido en
CasaSposa por la exclusividad generandoles una mayor motivacion.

También se puede confirmar que la familia es el factor externo mas influyente ya que
el 80% de las novias coinciden en que adquieren un vestido porque personas cercanas a
ellas como amigas o familiares adquirieron uno también ademas se pudo saber que la
mayoria de ellas siendo el 30% adquieren su vestido de su propio dinero participando
directamente de la compra, por otro lado el 22% de las novias no fueron quienes pagaron
el vestido ya que fue un obsequio, esto se relaciona con lo que dice Vargas (2018) que la
persona encargada de realizar el pago tiene una mayor influencia en la compra.
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Conclusiones

En base al modelo utilizado de Schiffman y Kanuk (2010), los factores internos son la
motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad, actitud y los factores externos son el
macroentorno, la clase social, los grupos sociales, la familia, las influencias personales, y
los determinantes situacionales. Asi mismo se evidencia que el factor interno mas
influyente es la motivacion, este factor se divide en tres sub indicadores (necesidades,
metas y motivos) de los cuales la necesidad es la méas relevante, una de las mayores
fortalezas de CasaSposa es la exclusividad por la cual atrae a la mayoria de novias
generandole mayor motivacion. El factor externo mas influye es la familia, esta sociedad
que rodea a la novia es un factor muy importante en ellas, esta es la que impulsa a la
compra del vestido de novia ademas de la tradicion, sin embargo la mayoria de ellas
mismas costean su vestido y lo adquieren de forma personal sin importar la edad ya que
esta no es un factor problema para adquirir un vestido de novia y el matrimonio ademas
se puede decir también que hay un buen nivel de ingreso econémico por parte de las
novias, este es un factor a considerar al momento de analizar el precio de los vestidos ya
que las novias si invierten en este bien.

Recomendaciones

El personal de atencién debe tener una mayor capacitacion en cuanto a transmitir
amabilidad, no solo enfocarse en el profesionalismo de su trabajo y poder complementar
estos dos aspectos.

Siendo la exclusividad un factor relevante en cuanto a la atraccion de las novias a
CasaSposa se debe enfocar mas en recalcar este aspecto en especial por medio de su
publicidad siendo este el mayor recurso que utilizan las novias para informarse antes de
la compra.

Se debe transmitir la sensacion de que las novias estan cumpliendo uno de sus mas
grandes suefios en todo momento durante el trato hacia ellas ya que esto es lo que sienten
al momento de casarse.

La actividad que realizan mas las novias es la compra, en base a esto se debe seguir
dando un servicio totalmente satisfactorio e incluir el impulso de las recomendaciones ya
que este es el segundo medio por el cual las novias han podido llegar a la empresa.
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Buenos dias / tardes, esta encuesta tiene como objetivo obtener informacion para fines
académicos.
¢Podria responder el siguiente cuestionario? Muchas gracias.

Marque con una “X” cada una de sus respuestas en las siguientes preguntas.

1.

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)
e)

Edad:

Ingreso promedio:
S/.930 — S/.2500
S/.2501 — S/.3500
S/.3501 — S/.4500
Mayor a 4500

Marque la actividad que realiza
con mayor frecuencia:
Deportes

Compras

Vacaciones

Pertenencia a un club o
asociaciones

¢Qué tan importante es el
vestido de novia para el dia del
matrimonio?

Nada importante

Poco Importante

Neutral

Importante

Imprescindible

5.

a)
b)
c)
d)

6.

a)
b)
c)
d)
e)

7.

Marque con una “X” el tipo de
vestido con el que usted se casé
Romantico

Sofisticado

Muy femenino / sexy

Dulce

Sefiale el principal motivo por el
cual usted adquirid su vestido en
CasaSposa

Facilidades de pago

Diserios exclusivos

Servicio

Exclusividad

Prestigio

Usted como cliente cual cree
que es la tienda para novias con
mejor imagen en Chiclayo

CasaSposa

Exclusividades Mirella

Maristel

Mariela’s Bridal

Bodas y Novios

Boda Nupcial

Carlysse Boutique

D”"Novias

Deysi Atelier
Vanessa Novia



8.

a)
b)
c)
d)
€)

9.

En base a lo que significé para
usted el vestido siente que el
precio que pago fue:

Muy bajo

Bajo

Correcto

Ligeramente elevado

Muy elevado

¢ Cudl se las siguientes
afirmaciones describen su
experiencia de compra en
CasaSposa? (margue con una X
la casilla de si 0 no segln crea
conveniente)

- SI | NO

El personal fue amable

El personal fue profesional

Cuenta

adecuado para su cita

con un ambiente

El tiempo de atencion fue el
adecuado

La calidad del vestido era el

correcto

El

expectativas

disefio

cubri6 sus

10.

a)
b)

c)
d)

11.

¢Antes de adquirir tu vestido
buscaste informacion sobre las
tiendas de novias a traveés de:
Internet

Recomendacion de una amiga o
familiar

Afiches

Ninguna de las anteriores

¢Antes de adquirir tu vestido de
novia ya contabas con algun
disefio en mente?

Si b) No

12.
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¢Que disefio elegiste
finalmente?

a) El disefio en mente b) Otro
disefio
13. ;Qué te llamo mas la atencion
para ir a CasaSposa?
Los Disefios
El Servicio
El Prestigio
La Exclusividad
14. Cuando usted adquirio su
vestido en CasaSposa ¢quedo
satisfecho con todo lo brindado?
a) Si b) No
15. ;Recomendaria usted la tienda
CasaSposa a familiares y/o
amigas?
a) Si b) No
16. Marque la frase con la que se

sienta mas identificada:

Mi decision de adquirir un
vestido fue porque analicé la

publicidad sobre la empresa

Decidi adquirir un vestido por

una asesora de novias

Me senti mas feliz al haber

adquirido mi vestido

Siempre busqué el vestido

perfecto

Sofiaba con casarme

Todas las novias que estdn a
punto de casarse deben contar
con un vestido de novias antes de

la boda




Compré mi vestido en el

momento en que lo vi

17. Marque con una “X” el

enunciado con el que se sienta

identificado:

Adquiri un vestido de novia
porque alguien en mi familia me
dijo cuando, donde y/o como

comprarlo.

Adquiri un vestido de novia
porque quise complacer a mi
familia.

Adquiri un vestido de novia,
porque  personas  cercanas
(amigas, familiares, etc.)

contaron con uno.

18. Dentro de la compra del vestido

de novia, marque el principal
momento en el que participd:

a) Yo fui quien planted adquirir un

vestido de novia

b) Alguien de mi familia influencio

en mi compra

d)

19.

a)
b)

c)

d)

20.

a)
b)
c)
d)

21.

a)
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Yo fui quien compro el vestido
de novia

Fue un obsequio de alguien de
mi familia

Marque el principal medio por el
cual usted recibio informacién
sobre su vestido de novia.
Personal de CasaSposa
Amistades

Una novia que adquirié su
vestido en CasaSposa
Familiares

¢Cémo comprd el vestido de
novia?

A través de internet

Fui personalmente a comprarlo
Me visito una asesora

Lo compré con el asesoramiento
de una wedding planner

Como compraste el vestido en
CasaSposa?
En la casa de novias

b) Mediante un tercero
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Anexo 2
Constancias de validaciones por expertos

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, EDUARDO ZARATE CASTANEDA, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de Licenciado en Administracion, titulado “FACTORES
DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LOS
PRODUCTOS PARA NOVIAS CASASPOSA EN CHICLAYO” elaborado por el
estudiante PAZ RIVERA CARLOS JAIME; reltne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser

aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 18 de Octubre de 2020.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg. / Lic. Nombre: EDUARDO ZARATE CASTANEDA
Cargo Actual: DOCENTE UNIVERSITARIO
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, RAFAEL MARTEL ACOSTA , mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion, titulado “FACTORES DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LOS
PRODUCTOS PARA NOVIAS CASASPOSA EN CHICLAYO?” elaborado por el
estudiante PAZ RIVERA CARLOS JAIME; relne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser
aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 18 de Octubre de 2020.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./Mg./ Lic. Nombre: RAFAEL MARTEL ACOSTA
Cargo Actual: DOCENTE UNIVERSITARIO
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, GIOVANNA WONG TORRES , mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion, titulado “FACTORES DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LOS
PRODUCTOS PARA NOVIAS CASASPOSA EN CHICLAYO?” elaborado por el
estudiante PAZ RIVERA CARLOS JAIME; relne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser
aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 18 de Octubre de 2020.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./ Lic. Nombre: GIOVANNA WONG TORRES
Cargo Actual: ADMINISTRADORA (CASASPOSA)
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, RUBEN ARTURO ROMERO CUMPA, identificado con DNI
16616561, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el grado de Licenciado en
Administracion, titulado “FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR RESPECTO A LOS PRODUCTOS PARA NOVIAS
CASASPOSA EN CHICLAYO” elaborado por el estudiante PAZ RIVERA
CARLOS JAIME; reune los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados
validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos

que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 22 de Octubre de 2020.

RUBEN ARTURO ROMERO CUMPA

Lic. Rubén Arturo Romero Cumpa
Cargo Actual: DOCENTE UNIVERSITARIO UNIVERSIDAD PARTICULAR DE
CHICLAYO.
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, MBA. JUANA GRACIELA PALMA VALLEJO, mediante la
presente hago constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del
proyecto de tesis para obtener el grado de Licenciado en Administracion, titulado
“FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO
A LOS PRODUCTOS PARA NOVIAS CASASPOSA EN CHICLAYO”
elaborado por el estudiante PAZ RIVERA CARLOS JAIME; reune los requisitos
suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos
para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 22 de Octubre de 2020.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre:.MBA. Juana Graciela Palma Vallejo.
Cargo Actual: Docente Catedratico Universidad de San Martin de Porres.
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Milagros Carmen Gamarra Uceda, mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion, titulado “FACTORES DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LOS
PRODUCTOS PARA NOVIAS CASASPOSA EN CHICLAYO?” elaborado por el
estudiante PAZ RIVERA CARLOS JAIME; relne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser
aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 23 de Octubre de 2020.

A

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: MILAGROS CARMEN GAMARRA UCEDA
Cargo Actual: DOCENTE UNIVERSITARIO
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Anexo 3
Carta de autorizacion de la empresa

A C(Qj —y-D

CASA SPOSA

POR GIOVANNA WONG

CONSTANCIA
La Sra. CARMEN GIOVANNA WONG TORRES, identificada con DNI N° 40438281, en su
calidad de Administradora de la empresa CasaSposa de Chiclayo, con RUC N° 20600784201.
HACE CONSTAR:
Que, la empresa CasaSposa, declara no tener conflictos deinterés con la investigacion realizada
por el Sr. CARLOS JAIME PAZ RIVERA, identificado con DNI N° 70910387, en la
UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO.

Toda la informacion brindada estd autorizada por mi.

Se entiende la presente constancia para los fines que el interesado estime conveniente.

" LoHSPR8)
Lambayeque, 02 de Julio de 2020




Anexo 4
Modelo del proceso de la motivacion

»| Tension | Impulso
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Comportamiento

_ | Satisfaccion de la

meta o necesidad

Reduccién
de la tension |

Nota: Modelo de Schiffman y Kanuk (2010).




