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Resumen

Propésito: Conocer las motivaciones detras de la intensién de compra de
artesanias en México, considerando las valoraciones artistica, funcional,
comercial, de pertenencia, reputacional, simbdlica y social.
Disefio/Metodologia: Se realizé una investigacion por medio de encuestas
aplicadas a turistas nacionales e internacionales en 3 zonas turisticas de Ia
Ciudad de México. Se analizé la muestra utilizando PLS-SEM.

Resultados: El valor simbélico es el motivo que mas influye en la compra de
artesanias, seguido por el valor artistico y, en menor medida, las estrategias
de marketing. Sin embargo, el modelo dnicamente explicé el 50% de los
motivos de intencion de compra.

Implicaciones practicas: Comprender los motivos que impulsan la compra
de artesanias permitira desarrollar programas que fortalezcan el sector
artesanal. Ademas, conocer los factores vinculados al consumo de artesanias
puede mejorar |a vida de los artesanos.

Originalidad/Valor:  El estudio es parte de una linea de investigacién
que comienza a explorar una de las actividades mas abandonadas de las
industrias culturales.
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Abstract

Purpose: Understand the motivations behind the purchase of Mexican crafts
considering the valuations: artistic, functional, commercial, belonging,
reputational, symbolic, and social.

Design/Methodology: The research was carried out through surveys applied
to national and international tourists in 3 tourist areas of Mexico City. The
sample was analyzed using PLS-SEM.

Results: Symbolic and artistic value are the reason that have the most
influence on the purchase of crafts, followed by the marketing strategies.
However, the model only explained 50% of the reasons.

Practical implications: Knowing the reasons that drive the purchase of
crafts will allow the development of programs to strengthen the craft
sector. In addition, knowing them can improve the lives of artisans in the
region.

Originality / Value: The study is part of a line of research that begins to
explore one of the most neglected activities of the cultural industries: the
artisan sector.
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INTRODUCCION

El presente estudio es parte de una linea de in-
vestigacion que busca comprender el sector arte-
sanal. De forma general, dicha linea de investiga-
cion pretende encontrar respuestas del porgué, a
pesar de ser una actividad de las industrias cultu-
rales y creativas con mayor crecimiento y auge en
el mundo, la artesania parece estar estancada y
relegada del resto (ONU, 2010; Garza, 2021; Jimé-
nez, 2021; UNCTAD, 2027).

Antes de introducir el estudio, es necesario hacer
una breve aclaracion sobre las industrias cultu-
rales, porque estas se entienden bajo la nocién
de Garnham (1987), guien las sefiala como insti-
tuciones que, de manera industrial, se organizan
generalmente para producir y diseminar simbolos
a manera de bienes y servicios culturales, aungue
no exclusivamente como mercancias (Barcenas
y Barcenas, 2020). Dichas industrias, a pesar de
ser bastante particulares, son consideradas parte
de las industrias creativas y suelen analizarse en
conjunto (Fuertes y Badillo, 2016; ONU, 2010).

Para México, las industrias creativas son relevan-
tes debido al valor simbdlico de los bienes que ahi
se producen. En tanto, Jiménez (2021) indica que
las industrias de este tipo representan un medio
para dar a conocer la identidad y el patrimonio
cultural de una region. Por otro lado, destaca su
importancia dentro de |la economia del pais. Gar-
za (2021) con datos de ProMéxico (2017) y Global
Entertainment & Media Outlook (2019), sefialan
gue México se ubica en la posicién nimero 14 en
importancia en la industria creativa, representan-
do el 3.5% del PIB nacional, y se estima que en el
2022 este sector tendra un crecimiento de 6.12%.

Con base en lo anterior, se indica que el escena-
rio es prometedor para las industrias creativas y
culturales del pais; sin embargo, a pesar de dicho
optimismo, pareciera que la actividad artesanal
se encuentra al margen y que su analisis sigue
siendo una tarea pendiente. De acuerdo con el
Fondo Nacional para el Fomento de las Artesa-
nias de México (FONART), el aporte cultural y
peso economico del sector artesanal, las personas
y familias artesanas de México no han mejorado
su condicion econémicay ante la coyuntura actual
de la pandemia, se han visto afectadas toda vez
gue es un sector que vive al dia de la venta directa
de sus productos, de los apoyos de FONART, de
las casas de las artesanias de los estados y del
flujo del sector turismo (FONART, 2020).
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Las diferencias entre la actividad artesanal y el
resto de las actividades de las industrias cultura-
les se pueden apreciar desde diferentes ambitos
(e.g., la esfera econdmica, social y educativa). Sin
embargo, con la intencion de hacer operativas es-
tas diferencias y acotar el objeto de estudio, es
posible agruparlas en dos conjuntos, a saber: (1)
las diferencias entre los actores y (2) las diferen-
cias entre los bienes que se desarrallan.

Sobre las diferencias entre los actores, existen
multiples analisis gue muestran los grandes con-
trastes de caracter demografico como conductual
(Carballo, 2018; Cifuentes, 2018; Flores, 2021; FO-
NART, 2020; Gémez y Espinal, 2016). Por ejemplo,
lo artesanal se vincula con lo rural mientras que lo
creativoy artistico con lo urbano. Sobre este aspec-
to, Cifuentes (2018) sugiere que las empresas co-
lombianas que se dedican a la produccion de cine,
televisién, publicaciones y la publicidad, se con-
centran en las ciudades de Bogota, Cali, Medellin y
Barranguilla, también en los centros de formacion
profesional vy los espacios del sector privado. La
produccién artesanal, en cambio, se centra tanto
en nucleos rurales como en ciudades pequefias.

FONART (2020), acorde a la Encuesta Nacional
de Ingreso en los Hogares (ENIGH) de 2018, indica
gue el 20% del padrén de artesanos del FONART
corresponde a personas adultas mayores de 60
afos que viven en zonas pobres y marginadas.
Del total de este padron, el 70% son mujeres y
30% hombres, mayoritariamente indigenas. Lo
anterior, contrasta con los estudios mencionados
en donde se analiza al resto de los actores de las
industrias culturales.

Sobre los aspectos conductuales, Carballo (2018)
indica que, mientras el sector artesanal recibe
apoyos gremiales, el sector de los artistas visua-
les no ha logrado consolidarse, existiendo retos
debido a la falta de unidad del gremio. Las dife-
rencias de los bienes que se desarrollan sugieren
gue, a diferencia del resto de las actividades de
las industrias culturales, la actividad artesanal
produce bienes diversas, porque integra una gran
variedad de materiales y procesos. Por ejemplo, la
Encuesta Nacional de Consumo Cultural de Méxi-
co (ENCCUM) en 2012, indica que las artesanias
son productos elaborados basicamente a partir
de procesos manuales gue transforman diferen-
tes materiales como cartén y papel, ceramica o
alfareria, vidrio, madera, entre otros (INECGI, 2014).



Al analizar las diferencias entre los actores invo-
lucrados vy los bienes que se producen, es posible
comprender las particularidades del sector arte-
sanal. En particular, si se analiza la pertenencia
de dicha actividad al sector cultural y creativo,
se pueden encontrar modelos que no incluyen la
actividad artesanal, puesto gue, hay modelos que
hablan de ella como parte del patrimonio inmate-
rial mas que como una actividad gue genera bie-
nes culturales (Fuertes y Badillo, 2016).

Estas diferencias son solo algunas de las mul-
tiples que existen entre la actividad artesanal y
el resto de las actividades de las industrias cul-
turales y creativas, y generan las siguientes pre-
guntas: ¢Serd que las artesanias no pertenecen a
esta industria? ¢Sera que el sector artesanal es
una ilusion y en realidad esta compuesto por un
conjunto de actividades gue pertenecen a otras
industrias? ¢Qué mativa a los artesanaos a seguir
desarrollandose en dicho sector? (Cuales seran
los motivos por los que la gente compra artesa-
nias y consume otros bienes culturales?

Con énfasis en los cuestionamientos relacionados
con el consumo, la literatura ha permitido definir
las categorias de lo que se consume, sus activida-
des vy los bienes que las integran (Andion, 2007,
Hopenhayn, 2005; Ortega, 2009; ONU, 2010). De
igual forma, existen estudios enfocados en los re-
sultados del consumo como nimero de entradas
vendidas, numero de estudiantes, porcentaje
de afiliados, gente que habla cierto idioma, etc.
(Piedras, 2016). Por ultimo, la literatura explora
los propios fundamentos del aspecto cultural,
cuestionando las acciones, sus componentes,
sus integrantes y el papel que desempefian, por
ejemplo, cuestionan el grado de intervencion del
estado, debaten sobre las consecuencias de la
interculturalidad e investigan la carga simbadlica
de cada uno de sus elementos (Arizpe y Alonso,
2005; Garcia, 2005; Lawrence y Phillips, 2002; Za-
llo, 2007).

Aungue pueden existir otras formas de clasificar
los estudios sobre el consumo de bienes cultura-
les, estas categorias permiten estructurar el pre-
sente articulo. Con base en las clasificaciones an-
tes mencionadas, este trabajo busca comprender
la intencion de compra de las artesanias a través
de dimensiones pertinentes, las cuales seran ob-
jeto de analisis en el marco tedrico del estudio.

El articulo comienza con una revision de la biblio-
grafia, donde con el objetivo de encontrar pistas
sobre las razones que llevan a la intencion de
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compra de las artesanias, se sintetizan los estu-
dios que hablan sobre |a valoracién de los bienes
culturales. Posteriormente, se presenta la meto-
dologia del estudioy los resultados obtenidos. Par
altimo, se muestran las conclusiones, identifican-
do las acciones pendientesy los debates abiertos.

MARCO TEORICO

Para Mufioz, Fernandez, Acufa y Urra (2016), con
base en Hernandez, Estrada y Torres (2013), el
comportamiento del consumidor se define por un
conjunto de fuerzas sociales, culturales y psicolé-
gicas. De igual forma, indican que son tres los fac-
tores gue influyen en la toma de decisiones: inter-
nos, externos y los relacionados con las acciones
comerciales. En este sentido, el marco tedrico del
presente articulo analiza los factores propios de
los bienes culturales que pudieran estar afectan-
do las actitudes, motivaciones y percepciones de
los consumidores de artesanias, el contexto so-
cioeconémico que pudiera estar impactando, y las
razones comerciales mas importantes.

Esta seccion toma como punto de partida los es-
tudios que tratan sobre los factores que pudieran
estar valorando los consumidores de bienes cul-
turales. Posteriormente, con la intencion de ge-
nerar un modelo que abarque la mayor cantidad
de factores, se exponen los resultados de un es-
tudio exploratorio que se realiz6 para comprender
en detalle un conjunto de valoraciones que incline
a los clientes a tener intencién de compra; a sa-
ber, los componentes vinculados con |a valoracion
economica. El objetivo de esta primera seccion es
detectar la mayor cantidad de elementos que el
consumidor pudiera estar valorando y que pudie-
ran estar motivando el consumo de artesanias.

Valoracion de bienes culturales y artesanias

Es posible encontrar multiples investigaciones
gue hablen sobre el valor de los bienes culturales.
Ortega (2009) sefiala que los bienes culturales
cuentan con cualidades reales y supuestas. En
ese sentido, las reales son las propiedades mis-
mas del bien, mientras que las supuestas son las
representaciones que socialmente se hubieran
elaborado respecto a él. Asimismo, Ortega (2009)
indica que estos productos se caracterizan de dos
formas distintas: tangibles (cualidades reales que
se pueden registrar) e intangibles (creatividad,
valor simbélico y significados sociales mediante
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los cuales una sociedad se representa).

Por otro lado, Freyer (1973), respecto a la clasifica-
cion sobre los distintos tipos de bienes culturales,
expone sus caracteristicas y enfatiza lo que se pu-
diera estar valorando. Sobre la base de sus estu-
dios, es posible establecer |a siguiente categoria:

+ Utilidad: por su finalidad practica.
» Creatividad: por su caracter innovador.

« Simbologia: por los simbolos que transmite o
el significado que tiene.

» Tradicion: por |a relacion gue tiene con la so-
ciedad

» Educacion: por su caracter de aprendizaje de
nuevas técnicas.

A partir de lo expuesto anteriormente, Ia litera-
tura coincide en que los bienes culturales se pue-
den valorar por diferentes razones. Sin embargo,
aungue no hay consenso sobre todo lo que se
puede valorar, parece que dos de las razones mas
mencionadas y aceptadas son su utilidad o fun-
cionalidad (cualidades reales) y su carga simbdlica
o0 capacidad de transmisién de significados (cua-
lidades supuestas) (Arciniegas y Pérez, 2014; Gar-
cia, 1999; Lagos, 2011; Piedras, 2005; Salvi, 2010;
Santillan, 2010; Throsby, 1999, 2001; Zallo, 2007).
Adicionalmente, Eco (1968) enfatiza en la calidad
de la obra como atributo, separandola de lo socio-
|6gico y de todo lo antes mencionado. Esta tercera
valoracion es comun en estudios de arte, donde
se habla de |a estética y de otras cuestiones vin-
culadas con el guehacer artistico.

Mukarovsky (2000) realiza un analisis robusto
sobre la forma de comprender una obra de arte,
seflalando que esta no se puede entender como
un elemento aislado del hombre. Sin embargo,
indica que un analisis estructural de una obra de
arte es, por tanto, semantico. En ese sentido, Eco
(1968) y Mukarovsky (2000) sugieren entender lo
artistico aislado de lo sacial, lo cual propone una
nueva forma de comprender, y, por lo tanto, valo-
rar un bien cultural.

Considerando lo anterior, |a literatura sugiere que
los bienes culturales pueden servalorados por tres
motivos, principalmente: por su funcionalidad o
utilidad, por lo que transmiten y representan para
la sociedad, y por su valor artistico o estético.

Al acotar el objeto de estudio a las artesanias, es
posible encontrar las valoraciones antes mencio-
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nadas (validando la relacion de las artesanias con
los bienes culturales). Amaya-Téllez (2017), sefiala
gue estos bienes culturales son parte de la cons-
truccion de la historia o cultura material del pue-
blo, donde cada produccion esta acompafiada de
valores significativos para los artesanos, lo cual
porta identidad cultural del pueblo, del departa-
mento y hasta de la nacién. De igual forma, Fer-
nandez (2003) indica que la artesania es una acti-
vidad productiva y creativa que se materializa en
objetos, obras o piezas que responden a una ne-
cesidad funcional o de uso cotidiano, decorativo,
magico, religioso, etc. Lo anterior, evidencia las
valoraciones y permite visualizar dos elementos
adicionales: el elemento social, derivado del papel
gue juega el artesano, y el elemento econémico,
derivado de una actividad productiva.

En complemento, Freitag y Del Carpio (2018) ana-
lizan el contexto mexicano del sector artesanal y
seflalan que los artesanos se guejan de dos pro-
blemas. El primero tiene que ver con la falta de
ventas de su trabajo y el segundo con el poco re-
conocimiento saocial de esta actividad. Y aungue
estos elementos no son valoraciones de compra, si
denotan construcciones que vale la pena explorar.

Puntualmente, sobre la valoracién social es po-
sible encontrar varias referencias gue vinculan el
impacto social con el guehacer cultural (Carballo,
2018; Cifuentes, 2018; Fuhrman, 2010; Nivon,
2020; ONU, 2014). Un ejemplo son los analisis del
FONCA, los cuales indican que, pese a su impor-
tancia econémica, social y cultural, la mayoria de
las comunidades artesanales del pais padece de
multiples carencias porque no cuenta con infraes-
tructura ni condiciones basicas necesarias para
generar ingresos permanentes sostenibles de su
actividad (FONART, 2020).

Por otro lado, el estudio de Zamacona y Alabart
(2019), muestra gue los proyectos creativos (e.g.,
proyectos en donde se desarrollan artesanias y
otros bienes culturales) contienen distintas acti-
vidades, resaltando la relevancia del componente
social. Dicho estudio clasifica las actividades de
los proyectos creativos de la siguiente forma:

« Culturales: actividades que se vinculan con los
simbolos que comparte una sociedad.

» Sociales: actividades gue se vinculan con la
desigualdad, violencia, pobreza, nutricidn,
mortalidad, etc.

e Educativas: actividades vinculadas con el

aprendizaje.



e Econdmicas: actividades vinculadas con la
produccion y comercializacién.

En tanto, Zamacona y Alabart (2019) indican que
los proyectos creativos y culturales consideran
diferentes acciones entre las que destacan las
actividades educativas, culturales sociales y eco-
némicas. Sobre las sociales sefialan que los pro-
yectos pueden incluir tareas que buscan reducir la
desigualdad de los artesanos o modificar alguno
de los indicadores vinculados con esta clasifica-
cion. De las actividades econémicas, indican que
los proyectos también podrian incluir actividades
de comercializacién y produccién de bienes.
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Esta clasificacién resulta relevante por dos razo-
nes: (1) confirma la importancia de los conceptos
sociales y (2) confirma la relevancia de los as-
pectos econémicos. Es decir, es posible que las
artesanias sean valoradas debido al impacto que
tienen en la sociedad o las consecuencias econo-
micas que generan.

Debido a que la valoracién econémica supone as-
pectos muy variados, se decidio realizar un estu-
dio exploratorio para acotar su alcance y se detalla
en el siguiente apartado. Sin embargo, con rela-
cién a la revision bibliografica realizada es posible
concluir que existen 5 posibles valoraciones vin-
culadas con la compra de artesanias: valoracion
funcional, simbdlica, artistica, social y econémica.

Tabla 1: Primer grupo de valoraciones seglin revision bibliografica

Valoracién Descripcion

Funcional Hace referencia a su utilidad

Simbélica Hace referencia al significado que transmite

Artistica Hace referencia a su estética y creatividad

Social Hace referencia al efecto que tiene sobre el artesano o su comunidad

Econémica Hace referencia a la produccién, distribucién y comercializacién de bienes culturales

Fuente: elaboracién propia

Valoracién econémica - Estudio exploratorio

Con el propésito de definir el alcance de la valo-
racion econémica, se decidio realizar un estudio
cualitativo de caracter exploratorio con las si-
guientes caracteristicas:

» Objetivo: Encontrar posibles motivos de com-
pra vinculados con los aspectos de produccién,
distribucion y comercializacion de artesanias.

* Metodologia: Estudio exploratorio cualitati-
vo realizado en la Ciudad de México en el afio
2019.

e Meétodo de recoleccion: La entrevista como
medio de recoleccién de datos. Se selecciond
como muestra a diez vendedores de artesanias
ubicados en el centro de la Ciudad de México y
adiez compradores de dichos productos que se
encontraban en dichos establecimientos.

Se realiz6 un estudio cualitativo debido a que
permite comprender multiples puntos de vista, a
partir de narraciones y observaciones para obte-
ner patrones sobre la forma de entender un obje-
to de investigacidn y generar conclusiones a partir

de consistencias encontradas (Mancillas, 2016).
Siguiendo a Campoy y Gomes (2015), se decidio
realizar entrevistas en profundidad, entendién-
dolas como encuentros reiterados cara a cara
entre el investigador y el entrevistado que tienen
por objeto conocer la opinion y |a perspectiva que
un sujeto tiene respecto de su vida, experiencias
0 situaciones vividas. En este sentido, y segln
el objeto de estudio, resulta adecuado utilizar la
metodologia cualitativa y la entrevista como he-
rramienta de recoleccién de datos.

Sobre los resultados, a pesar de que la informacion
recolectada alo largo del estudio fue muy amplia, a
continuacion, se exponen tnicamente los aspectos
vinculados con la valoracién econémica:

» Valor comercial: Hace referencia a la valora-
cion derivada de los esfuerzos de promacién
y venta.

+ Valor reputacional: Hace referencia a la valora-
cion derivada de la fama y recomendacién de
los productos.

« Valor de pertenencia social: Hace referencia
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a la valoracion derivada de la presion ejercida
por un tercero al momento de comprar un bien
o, dicho de otra forma, con las ganas de perte-
necer al grupo de compradores.

Considerar estas dimensiones resulta fundamen-
tal porgue incorporan las variables vinculadas con
los esfuerzos que el artesano realiza para conocer
al consumidor vy lograr la venta. En tanto, Mufioz
y cols. (2016) sefialan que comprender las nece-
sidades y deseas de las personas consumidoras,

asi como definir cual es la mejor manera para sa-
tisfacerlas, resulta ser un ingrediente estratégico
para la gestion de una organizacién. Estas tres di-
mensiones o valoraciones sustituyen la valoracion
econémica antes mencionada, y se suman a las
anteriores terminando de dar forma al marco de
referencia que se utilizara para conocer los motivos
de compra de las artesanias. Es decir, se parte de la
hipétesis de que las artesanias se valoran por las
razones antes mencionadas y que, por lo tanto, son
estas las que podrian incentivar su compra.

Tabla 2: Grupo de valoraciones segln revision bibliografica y la investigacion exploratoria

Valoracién Descripcion

Funcional Hace referencia a su utilidad

Simbélica Hace referencia al significado que transmite

Artistica Hace referencia a su estética y creatividad

Social Hace referencia al efecto que tiene sobre el artesano o su comunidad
Comercial Hace referencia a la valoracién derivada de los esfuerzos de promocién y venta

Reputacional

De pertenencia

Hace referencia a la valoracién derivada de la fama y recomendacién de los productos

Hace referencia a la valoracion derivada de |a presion ejercida por un tercero al momento de
comprar un bien o, dicho de otra forma, con las ganas de pertenecer al grupo de compradores

Fuente: elaboracién propia

Intencién de

compra

Figura 1: Modelo conceptual intencién de compra de artesanias. Fuente: Elaboracion propia
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A partir de las dimensiones detalladas anterior-
mente, se propone el modelo conceptual para
estimar la intencién de compra (ver Figural), con-
formado por 7 dimensiones. Las hipétesis (H, )
correspondientes responden a la necesidad de
entender los impactos gue las 7 dimensiones tie-
nen sobre la intencién de compra, entendiéndose
gue se consideran como hipdétesis de la siguiente
manera: Las dimensiones artistica, funcional, co-
mercial, de pertenencia, reputacional, simbdlicay
social tienen un efecto directo y positivo sobre la
intencion de compra de artesanias en México.

METODOLOGIA

La presente investigacion se llevo a cabo con el
objetivo de explicar la intencion de compra de ar-
tesanias, considerando as valoraciones artistica,
funcional, comercial, de pertenencia, reputacio-
nal, simbédlica y social.

El cuestionario desarrollado se compone de trein-
ta y ocho preguntas, de las cuales veinte y siete
corresponden a las variables integrantes del mo-
delo y los once restantes son variables de clasifi-
cacion de la muestra. Las escalas utilizadas para
las siete dimensiones: artistica, funcional, comer-
cial, de pertenencia, reputacional, simbdlica y so-
cial; y para la intencién de compra de artesanias
fueron desarrolladas para fines especificos de
este estudio, tomando como base lo expuesto en
el marco tedrico. Todos los items integrantes del
modelo fueron valorados en escala Likert de siete
puntos (ver Tabla 3).

Se recolectaron datos por medio de encuestas
aplicadas a turistas tanto nacionales como inter-
nacionales en la Ciudad de México. Se aplicaron
encuestas en tres zonas turisticas (El Zécalo, Co-
yoacan y Chapultepec) y se obtuvo una muestra
valida de doscientos cinco individuos, de los cua-
les 54% son mujeres y 46% hombres, con rangos
de edad entre veinte y dos y sesentay cinco afios.
De igual forma, los datos sefialan que 47% son tu-
ristas nacionales y 53% son turistas extranjeros.

La metodologia utilizada corresponde a modelos
de ecuaciones estructurales basados en la va-
rianza (Partial Least Squares), siendo un método
no parameétrico. Este tipo de analisis permite de
manera simultanea valorar el modelo de medi-
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cion (outer model) y el modelo estructural (inner
model). Se utilizé el algoritmo Consistent PLS,
debido a que este método mejora la cansistencia
de los resultados de medicién cuando se utilizan
medidas reflectivas para los constructos (Dijkstra
y Henseler, 2015).

Los modelos de ecuaciones estructurales basa-
dos en la varianza (PLS-SEM) son recomendados
cuando se utilizan medidas de intervalo, cuan-
do el objetivo de investigacion es exploratorio o
cuando el objetivo es predictivo (Hairy cols., 2019;
Shiau vy cols., 2019). Con respecto al tamarfio de
la muestra, se siguieron las recomendaciones de
Hair y cols. (2021) considerando el valor de la R?
de al menos 0.10, siete relaciones a comprobar y
el poder estadistico 80%, siendo suficiente una
muestra a partir de ciento doce observaciones. El
paquete estadistico utilizado fue Smart PLS 3.3.2
(Ringle y cals., 2015).

RESULTADOS

Para la validacion del modelo de medicion (ou-
ter model) se presentan los resultados de los
siguientes analisis. El analisis de confiabilidad y
validez realizado en la encuesta involucré pruebas
de consistencia interna, validez convergente y va-
lidez discriminante. Se utilizé una matriz de para-
metros que constituyen o de Cronbach, fiabilidad
compuesta (CR) y la varianza promedio extraida
(AVE) para determinar la consistencia interna.

La Tabla 3 indica que el oo de Cronbach de los valo-
res excedio la puntuacion comunmente aceptada
de 0,7 (Hairy cols., 2012), lo que muestra suficien-
te confiabilidad. Ademas, el analisis de la validez
convergente se realizé utilizando cargas facto-
riales, AVE y CR. Todos los resultados de AVE es-
tuvieron por encima del umbral de 0.5, mientras
gue los valores de CR superaron 0.7 y las cargas
externas excedieron 0.60, mostrando validez
convergente y un nivel significativo de aceptacién
(Hair y cols., 2012). Adicionalmente, la Tabla 4
muestra los resultados del analisis del criterio de
Fornell-Larker y Ia relacion heterotrait-monotrait
(HTMT) para evaluar la validez discriminante (For-
nell y Larker, 1981).
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Tabla 3: Validacién de Modelo de Medicion

Carga

Constructo Indicadores ; CR AVE
factorial
Compré la artesania porque me gusté/es bonita 0,767
Artistica Eompr(? la artesanfa por la Creatividadv gue reﬂleja . 0,789 0793 0861 0608
Compré la artesania porgue me parecid atractiva/llamativa 0,732
Por el valor artistico que tiene 0,828
. Compré la artesania porgue la necesitaba 0,768
Funcional Porgue necesitaba un objeto de esa categoria (ej. Florero) 0,814 0706 0771 0,627
Porgue me hicieron una rebaja 0,832
C ol Porque estaba en promocién 0,769
omercia Porque alguien me llevo al sitio 0,724 0715 0823 0549
Me convencié el vendedor 0,698
. Porgue todos compran artesanias 0,813
Pertenencia Porque me encargaron una artesania 0,797 0758 0878 0,743
Porgue me recomendaron el lugar de venta 0,825
Reputacion Porque las artesanias de esta regién tienen buena reputacion 0,774 0,751 0,859 0,671
Compré la artesania porgue me las recomendaron 0,883
Compré la artesania porgue representa una cultura 0,795
Por el pais/estado que representa 0,735
L Compreé la artesania como recuerdo del sitio que visité 0,806
simbélica Compré la artesania por ser una representacion cultural 0,752 0817 0868 0725
Comprar una artesania me hace sentir parte de la comunidad 0,733
Compré la artesania por que representa las tradiciones del lugar 0,714
Para ayudar al grupo social/cultural que la vende 0,843
Social Porgue me senti comprometido con el vendedor 0,733 0,765 0,802 0,685
La compré para ayudar al vendedor 0,873
Intencion de Estoy interesado en adquirir artesanias 0,746
Siempre que encuentro artesanias las termino comprando 0,784 0,693 0,784 0,589
compra . } I
Cuando me ofrecen una artesania tengo la intencién de comprarla 0,696
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4. Analisis discriminante Fornell-Larcker y HTMT
Art|§t|.co- Funcional Intencion Marketing  Pertenencia Reputacién  Simbélico Social
Estético de compra
Artistica 0,78
Funcional 0.05 (0.24) 0,79
Intencion 053(0.74) 015 (0.60) 071
de compra
Comercial 016 (0.22) 0.26(0.49) 0.32(0.54) 0,73
Pertenencia 012(0.21) 0.39(0.38) 0.29(0.65) 0.44(0.77) 0,81
Reputacion 0.26(0.31) 046(0.82) 0.41(0.69) 047(0.62) 046 (0.79) 0,81
Simbélica 049(0.57) 0.18(0.35) 0.61(0.54) 0.22(0.28) 019(0.30) 043(0.52) 0,72
Social 0.29(0.34) 0.27(0.56) 0.36(0.61) 047(0.79) 0.27(0.55) 0.37(0.53) 044(0.52) 0,76

Nota: Valores HTMT se encuentran entre paréntesis

Fuente: Elaboracién propia
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El analisis de hipotesis y relaciones de construc-
to se basd en los resultados de los coeficientes
paths de cada una de las relaciones (ver Tabla 5).
Los niveles de significancia se estimaron utilizan-
do bootstrapping con 5000 submuestras (Chin,
1998; Henseler y cols., 2009). Los resultados pre-
sentados en la Tabla 5 sefialan gue el efecto mas
importante sobre |a intencion de compra la tene-
mos por parte de la dimensién de atributos sim-
bélicos con una B=0.408, seguido de la dimension
artistica B=0.285; los atributos de pertenencia
B=0.122; atributos comercial B=0.110; y la repu-
tacion B=0.075. Mientras gue la dimensidn social
B=-0.004 vy la dimensién funcional B=-0.047 pre-
sentan una relacién inversa muy baja. La inten-
cién de compra presenta un valor de R? de 0.498,

Tabla 5: Modelo Estructural

por lo que podemos decir que el modelo compues-
to por las 7 dimensiones explica en casi 50% la
intencion de compra de artesanias.

Todas las relaciones de medicién, los paths vy Ia
R? tienen valores significativos con un nivel de
confianza de 0.05. Adicionalmente, se realizd el
procedimiento Blindfolding con la intencién de
calcular el poder predictivo del modelo. Los resul-
tados sugieren una Q? de 0.231, por lo que, al ser
mayor a cero, el modelo tiene poder predictivo.
Con respecto al ajuste del modelo, se encontré un
valor de SRMR de 0.069, el cual es menor al 0.07
recomendado y un valor de NFI de 0.905 el cual
también se encuentra dentro de los parametros
aceptados.

Relacién Path Coefficient De5\{|aC|on P Values
estandar
Artistica -> Intencién de compra 0.285 0.073 0.000
. . -0,047 0,095 0,000
Funcional -> Intencién de compra
Comercial -> Intencién de compra oMo 0,068 0.001
. . 0122 0,055 0,000
Pertenencia -> Intencién de compra
Reputacién -> Intencién de compra 0.075 0,074 0,046
Simbélica -> Intencién de compra 0408 0,070 0,000
. - -0,004 0,063 0,017
Social -> Intencién de compra
Variable endégena R’ Q2
Intencién de compra 0,438 0,231
Overall fit of the estimated model Value
SRMR 0,069
NFI 0,905

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES, DISCUSION Y
FUTURAS INVESTIGACIONES

En suma, es posible destacar que, el valor simbo-
lico (e.g., representacion de una cultura, el lugar,
las tradiciones y la cultura gue representa, asi
como el sentimiento de pertenencia) es el motivo
gue mas influye en la compra, seguido por el valor
artistico (e.g., el caracter estético, la creatividad y
su atractivo visual). Posteriormente, y en menor
medida, las valoraciones comerciales (e.g., reba-
jas, recomendaciones o publicidad). Por dltimo, y
quiza hasta con un efecto inverso, se encuentra el
valor funcional y el social.

Por lo tanto, esta investigacion permite conocer
y ordenar los motivos que influyen en la compra
de las artesanias, invitando a reflexionar sobre las
razones que realmente convierte el deseo en de-
manda. Sin embargo, a pesar de que este estudio
nos permite comenzar a comprender los motivos
de compra de esta categoria de productos, el mo-
delo explica unicamente el 50% de los motivos,
dejando entrever la necesidad de la investigacion.
Adicional, desde el punto de vista del quehacer
administrativo, surge la duda de si las acciones
gue se realizan estan orientadas por estos resul-
tados. Es decir, ¢(Realmente se estan enfocando
los esfuerzos donde se deberia? ¢Las acciones de
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innovacion, desarrollo y publicidad estan bien di-
reccionadas? ¢Los lideres del sector tienen infor-
macién para tomar las decisiones correctas?

A pesar de gue este estudio arroja informacion
inicial sobre los posibles motivos de compra de
artesanias en México, es necesario repetir el estu-
dio incorporando nuevas variables y una muestra
mavyor. Sera necesario volver a realizar entrevistas
en profundidad y explorar las Gltimas encuestas
de consumo de bienes culturales para probar nue-
vas motivaciones y valoraciones. Y aunque esta
investigacion sienta las bases para encontrar los
verdaderos motivos de compra de las artesanias
en México, queda como futura linea de investiga-
cion el continuar con la exploracion de los motivos
de compray la intencién de mejorar la explicacion
de la intencion de compra de artesanias en Mé-
xico.

Considerando el estudio realizado por Concha,
Marino y Rodriguez (2018) y el actual entorno di-
gital como posible potenciador de |la comercializa-
cion de artesanias, seria relevante analizar como
futura linea, el impacto de los factores que inter-
vienen en la compra digital y su incidencia en la
decision de compra de artesanias en México. Adi-
cionalmente, ampliarlo a un contexto internacio-
nal latinoamericano para entender las diferencias
entre paises.
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