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Resumen

Propésito: El objetivo de esta investigacion es realizar una revision
sistematica sobre la percepcién como factor del comportamiento del
consumidor de artesanias de literatura, en un periodo que comprende desde
el afio 2013 al 2023.

Disefio/metodologia: Corresponde a un analisis cuantitativo que empled una
metodologia de Revision Sistematica de Literatura (Kitchenham, 2004).
Resultados: Se analizaron 48 documentos, reflejando un 83% de la literatura
enfocada al estudio del sector artesanal desde el punto de vista del productor,
con menor representacion la percepcion del consumidor con 17%.
Implicaciones: La problematica que rodea al sector artesanal es compleja
y un fenémeno en muchas partes del mundo. Se releva el vacio sobre la
apreciacion del consumidor.

Originalidad/valor: Se necesita enfocar la investigacion hacia el analisis de
la percepcién del consumidor de artesanias y cémo influye en su decision
de compra, lo que implica beneficios al tener mas literatura para conocer el
punto de vista del posible comprador de productos artesanales.
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Abstract

Purpose: The objective of this research is to conduct a systematic review on
perception as a factor in the consumer behavior of literary crafts from the
year 2013 to 2023.

Design/methodology: Quantitative analysis, the Systematic Literature
Review (Kitchenham, 2004) was used as methodology.

Findings: 48 documents were analyzed, reflecting 83% of the literature
focused on the study of the artisanal sector from the producer’s perspective,
with a lower representation of the consumer’s perception at 17%.

Practical implications: The problems surrounding the artisanal sector
are complex and a phenomenon in many parts of the world. A significant
aspect is the lack of understanding or appreciation from the consumer’s
perspective.

Originality/value: Research needs to be focused on the analysis of the
consumer of handicraft perception and how it influences their purchase
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INTRODUCCION

Las artesanias estan presentes desde hace mu-
chos siglos en el mundo, puesto que aparecieron
en el periodo neolitico (Utrilla, 2008). Ademas,
constituyen herencia de la tradicién y cultura de
cada pais porque a través de ellas se plasma con
las manos de los artesanos piezas que simbolizan
la historia del lugar. Asimismo, “los objetos ar-
tesanales van cargados de un alto valor cultural
y debido a su proceso son piezas tnicas” (Rivas,
2018, p.81), lo gue significa gran valor en todo el
proceso de incorporar materia prima de origen na-
tural y transformarla en un producto que por sus
caracteristicas es inigualable, impregnado del ta-
lento del artesano, y deberia apreciarse por lo que
personifica con alto valor no solo por lo monetario,
sino por la trascendencia misma de este.

Conforme a lo investigado por Saligan, Salinas v
Del Carpio (2017), el sector artesanal no esta exen-
to de problematicas, tales como discriminacion
por su origen y ocupacion, la penuria en la que vive
la mayoria de los artesanos, la escasez de apoyo
por parte de los gobiernos, baja retribucién por
sus productos, la competencia industrializada, in-
suficiente reconocimiento a su labor y la escasez
de conocimientos en areas comerciales, la cual se
relaciona directamente con la labor de mercadeo
y satisfaccién de necesidades del consumidor.
Respecto a esto Ultimo es que la presente investi-
gacién se enfoca en conocer cual es la percepcién
del consumidor para poder estar en condiciones
de satisfacer sus peticiones. En tanto, todo em-
prendimiento incluso el artesanal debe observar
gsgomportamiento del consumidor, el cual emite

una opinién que se ha formado por los elementos
gue recibe del ambiente que rodea a la organiza-
cion resultando en un juicio respecto al producto
(Iralay Ramos, 2022).

Definimos, entonces, el concepto percepcion
como la “sensacién interior gue resulta de una
impresion material producida en los sentidos cor-
porales” (Real Academia Espafiola, s.f.). Mientras
gue Schiffman (2010), la sefala como un proce-
so a través del cual el individuo “selecciona, or-
ganiza e interpreta los estimulos para formarse
una imagen significativa y coherente del mundo”
(p.157), lo cual es una situacion muy subjetiva que
dependera de factores personales, sociales, psi-
colégicos vy situacionales. Por lo que si un negocio
desea prosperar, debe procurar la satisfaccion de
las necesidades y deseos del consumidar, lo cual
resultara en una mejora continua de su oferta de
productos v servicios (Montesdeoca, Zamora, Al-
varez y Lemoine, 2019).

En tanto, la Real Academia Espariola (RAE) de-
fine al consumidor como “persona que adquiere
productos de consumo o utiliza ciertos servi-
cios” (Real Academia Espariola, s.f). Y, desde una
perspectiva mercadologica, es la persona que
utiliza o adquiere un bien pensando en procurar
sus necesidades, a su vez que “las compras del
consumidor reciben una gran influencia de las
caracteristicas culturales, sociales, personales y
psicoldgicas” (Kotlery Armstrong, 2012, p.135). De
acuerdo con la revision de informacién cientifica
sobre |a percepcion del consumidor de artesanias
y cémo se relaciona con la intencién de compra,
existe la necesidad de contar con mas investiga-
ciones para conocer la apreciacion del cliente del



sector artesanal como estrategia para mejorar la
competitividad de los talleres artesanales. Como
mencionan Shafiy cols. (2021), se debe conocer la
actitud y percepcion del cliente como un elemen-
to indispensable para el aumento en las ventas
de artesanias.

De esta forma, la investigaciéon tiene por objetivo
realizar una revision sistematica sobre la percep-
cién como factor del comportamiento del consu-
midor de artesanias en el periodo 2013-2023. Para
iniciar la busqueda se parte de la pregunta ¢qué
se ha investigado del sector y del consumidor de
artesanias durante los afios 2013 al 2023, respec-
to a la percepcién del consumidor? Considerando
gue se desea analizar la percepcion del comprador
de manera general, para revelar de qué manera se
ha explicado este factor. Se consideran variables
en la busqueda que generan la mayor cantidad de
coincidencias con artesania y percepcion del con-
sumidor, en el afan de mejorar lo que se sabeenla
competitividad de los talleres artesanales.

PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

La artesania es una actividad relevante a nivel
mundial, y el Centro de Comercio Internacional
[CCI] (s.f) estima gue el valor de este sector te-
nia para el afio 2020 un valor de 718 000 millones
de ddlares, y se pronostica que siga en ascenso
gracias a las tecnologias que permiten ventas en
linea, facilitando el acceso al consumidor des-
de cualquier lugar. Como actividad econémica
proporciona muchos empleos dando ocupacion
a personas de todo género y edad. Por su parte,
la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacian, la Cienciay la Cultura (UNESCO) en su
indice de Artesanfa-Turismo publicado en el afio
2004, describe la trascendencia de la artesania en
la economia nacional por los ingresos obtenidos
de ventas a turistas y exportaciones, tanto en
paises industrializados como en vias de desarrollo
como Alemania, Burkina Faso, Colombia, Francia,
Crecia, Italia, Letonia, Malasia, Marruecos, Méxi-
co, Tailandiay Tanez.

Ya en 2004 se vislumbraba la importancia de ge-
nerar estrategias nacionales que desarrollaran la
actividad artesanal para adaptar los productos a
los requerimientos del consumidor nacional e in-
ternacional, e incrementar la oferta de empleos y
los ingresos obtenidos en este sector. Por cuanto,
el liderazgo en tendencia y volumen de produc-
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cion lo tienen Colombia, Estados Unidos y Austra-
lia (Arellano, 2021); sin embargo, dada la apertura
comercial el mercado artesanal representa una
gran oportunidad para Ameérica Latina en el ramo
de exportaciones, y diversos paises sefialan que
antes de enviar el producto al exterior se debe
comenzar por conocer quién sera el consumidor
final del articulo (Connect Americas, s.f.). Por con-
siguiente, si se desea satisfacer necesidadesy de-
seos del consumidor de artesanias a través de Ia
oferta de esos bienes, se debe partir por conocer
gué es lo gue necesita y esclarecer la percepcion
del consumidor como factor del comportamiento
de compra en el sector artesanal, que aunque hay
algunas investigaciones al respecto falta eviden-
ciar los verdaderos motivos de compra de las arte-
sanias y mejorar la explicacion de la intencion de
esta, siendo un insumo para mejorar la competiti-
vidad de los talleres artesanales.

No obstante, existe poca informacién sobre Ia
percepcion del comprador de artesanias sobre
todo de tipo cuantitativo. Seglin Prados-Pefia,
Calvez-Sanchez, Nufez-Cacho y Molina-Moreno
(2022) “los estudios académicos sobre el compor-
tamiento del consumidor son escasos vy los estu-
dios empiricos son atin menos comunes” (p.4). A
pesar de lo anterior, se considera que la figura del
consumidor es relevante porgue todos los esfuer-
zos de produccién y mercadotecnia deben enfo-
carse hacia la satisfaccién de sus necesidades y
deseos, si no se cuenta con estudios que propor-
cionen informacién fidedigna que retrate la per-
cepcion del comprador de artesanias, tendremos
deficiencias en la toma de decisiones acerca de
los productos que cumplan con los gustos y pre-
ferencias de este.

En este articulo se pretende analizar la literatu-
ra actualizada respecto a los términos tesauros:
artesanias y percepcion del consumidor, con la
finalidad de explorar y examinar el soporte docu-
mental de esta investigacion.

METODOLOGIA

Para realizar un proceso cuantitativo de busqueda
de documentos es posible apoyarse de softwares
como VOSviewer (Perianes-Rodriguez, Waltman
y Van Eck, 2016), el cual analiza archivos de las ba-
ses de datos de Web of Science, Scopus, Dimen-
sions, Lens y PubMed. También es posible utilizar
motores de busqueda de Biblioteca, por ejemplo,
el usado en la Universidad de Sidney (Cingillioglu,

Galy Prokhorov, 2023). En virtud de que en la pre-
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sente investigacion se esta considerando analizar
articulos de Redalyc, ademas de dos menciona-
das anteriormente, se ha optado por realizar el
proceso de revision sistematica con el modelo
planteado por Kitchenham (2004), quien lo des-
cribe como un medio que identificara y valorara
los estudios notables sobre un tépico o suceso de
interés. Para ubicar los estudios individuales que
contribuyen a la revision sistematica se consulta-
ron 3 bases de datos indizadas (Redalyc, Scopus
y Web of Science) para realizar una blsqueda bi-
bliografica.

Con respecto a los criterios de inclusion integra-
dos por las palabras claves en inglés se conside-
ran: craft, handicraft, consumer perception, pu-
blicados en idioma inglés y espafol a partir del
afio 2013, la seleccion del idioma obedece a que
la mayor cantidad de la produccién cientifica se
realiza en inglés y el afio 2019 alcanzaba el 52%
(Elsevier Connect, 2019), la razon de seleccionar
el idioma espafol es debido a que se habla en 22
paises (ABC, 2021), y es la segunda lengua mater-
na mas hablada en el mundo. Ademas, es de inte-
rés dar a conacer los resultados hallados en estas
regiones donde hay una importante presencia de
fabricacién de artesanias. Se tomaron en cuenta
articulos cientificos publicados en las bases de
datos seleccionadas por area de ciencias socia-
les, considerando todas las revistas en ese sector,
puesto que es el area donde mas se ha estudiado
la problematica de analizar el comportamiento
social humano (Guzman, 2018).

Para el caso de WOS, se maneja un indice mul-
tidisciplinar de literatura de revistas de ciencias
sociales especificado en el sitio Clarivate (s.f),
donde agrupa en el Social Sciences Citation Index
a las siguientes ramas: Anthropology (Antropo-
logia), Historial, Industrial Relations (Relaciones
Laborales), Information Science & Library Scien-
ce (Ciencias de la Informacién y Biblioteconomia),
Law (Derecho), Linguistics (Lingtistica), Philoso-
phy (Filosofia), Political Science (Ciencias Politi-
cas), Psychiatry (Psiguiatria), Psychology (Psico-
logia), Public Health (Salud Publica), Social Issues
(Asuntos Sociales), Social Work (Trabajo Social),
Sociology (Sociologia), Substance Abuse (Abuso
de Sustancias), Urban Studies (Estudios Urbanos)
y Women'’s Studies (Estudios de la Mujer). A su
vez, criterios de calidad y especificidad que expli-
can elementos que se han estudiado para mejo-
rar la competitividad de los talleres artesanales,
enfocandose principalmente en investigaciones
gue exploren la percepcion del consumidor. Se
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excluyeron articulos gue no tenian relacion con
las variables clave, aquellos publicados previo al
afo 2013, los que estan en un idioma diferente al
inglés o espafiol, literatura gris, articulos de divul-
gacion y duplicados.

Lo que se realiz6 en primer término de acuerdo
con el modelo de Kitchenham (2004) es generar
un protocolo estandarizado para busquedas en
bases de datos, el cual es necesario para reducir la
posibilidad de sesgo por parte del investigador. En
esta etapa es prioridad la aplicacién de criterios
de inclusién pasando por diversas facetas como
se muestra en |a tabla 1; a través de una revision
en el titulo del estudio. La cadena de busqueda
elaborada se basa en condicionantes légicos a la
problematica: “craft” and handicraft”and “consu-
mer perception”.

Enelanalisis de los resultados se encontré una lis-
ta amplia de 138 836 documentos con coinciden-
cia en los tesauros a través de los indices de las
bases de datos, considerando el filtro de tiempo
de investigaciones publicadas del 2013 a la fecha,
descrito en las fases del protocolo estandarizado
(Figura 2). A continuacién, se aplica un segundo
filtro por idioma espafiol e inglés, obteniendo
una suma de 104 053 documentos. Se continda
con los filtros de exclusién por tipo de publicacién
(articulo de revista), por area, titulo y resumen,
logrando la cantidad de 221 articulos con coinci-
dencias. Se eliminaron documentos repetidos con
lo que se logro la cantidad de 213 articulos y de
estos se seleccionan por especificidad un total de
48, los cuales cumplen con lo planteado en el pro-
ceso que se muestra en la Figura 1.

RESULTADOS

En esta revision de literatura de 48 investigacio-
nes gue se obtuvieron al finalizar el proceso de
busqueda, a partir de los criterios de inclusion y
exclusién aplicados, se genera la concentracion
por base de datos (ver Figura 2). Se rechazaron un
total de 138 788 documentos que no cumplieron
con los requisitos para su analisis, por lo que se
admitieron 48 estudios (0.03%) localizados en las
bases de datos. Se releva que habiendo generado
una cantidad inicial de resultados muy extensa
se logra llegar solo a una seleccién de 48, pues-
to que, aungue los términos utilizados para la
busqueda son mencionados en los documentos,
pocos tratan el tema de acuerdo con los criterios
especificados para esta investigacién. Se deter-
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Tabla 1. Criterios utilizados para |a revisiéon sistematica de literatura.

Criterio empleado Base de datos Totales
Redalyc Scopus WOS
Afo de publicacién (2013-2023) 138 573 136 127 138 836
Idioma (espafiol e inglés) 103790 136 127 104 053
Tipo de publicacion 103790 116 121 104 027
Area Ciencias Sociales 560 79 81 720
Resumen 12 44 42 188
Menos duplicados 4 1 1 6
Subtotal 108 43 41 192
Texto completo 21 7 20 48
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 1. Flujograma del proceso de revisién. Fuente: elaboracion propia.

mina también que Redalyc obtuvo la mayoria de  dos en la revision sistematica. Después de revi-
los articulos en comparacion con los otros dos in-  sar los documentos por texto completo se realizd
dices, representando el 44% del total. una categarizacién de los documentos por enfo-
gue cuantitativo en donde aparecen 15 articulos
(31%), 29 estudios de corte cualitativo (61%) vy 4
investigaciones de tipo mixto (8%) (ver Tabla 2).

En tanto, se determina que la mayor cantidad de
literatura es de los afios 2016, 2018 y 2020, con-
centrando el 42% de todos los articulos admiti-
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Tabla 2. Clasificacién de los estudios por enfoque de investigacion.

Enfoque

Cantidad Citas

Cuantitativo

Cualitativo

Mixto

15 Abisugay cols., 2021; Conde y cols., 2013; Cutipa-Limache y cols., 2020; Garcia y
Toledo, 2018; Jiménez y cols., 2016; Khademi-Vidra y Bujdosé, 2020; Kébrich y cols.,
2019; Lechuga-Cardozo y cals., 2020; Mendoza y Toledo, 2014; Nayak y Bhalla, 2016;
Prados-Pefay cols., 2022; Ramirez y cols., 2016; Santamaria y Barraza, 2018; Shafiy
cols., 2021; Sulistyo y Ayuni, 2020.

29 Atalay, 2015; Balaswaminathan, 2019; Banerjee y Mazzarella, 2022; Bofylatos, 2017,
Caputo, 2018; Chu, 2016; Daya, 2016; Douglass, 2016; Ferreira y cals., 2019; Gaytan,
2019; Gimeno-Martinez, 2014; Gustafsson, 2013; Kokko y Kaipainen, 2015; Kwesiga,
2013; Liddle y cols., 2013; Macias-Barreto y Rojas, 2022; Miralay, 2018; Morales y Aro-
ca-Araujo, 2019; Mwila y Wemba, 2018; Netto y cols., 2014; Perret, 2017, Rahman y
Ramli, 2014; Santamaria y Lecuona, 2017; Sarma, 2015; Schilling y Dantas, 2016; Shafi
y cols., 2020; TAS, 2021; Uwimabera y cols., 2017; Voscoboinik y cols., 2021.

4 Betancourt y cols., 2020; Campos, 2017; Kaewpilaromy cols., 2023; Zamaco-
na-Aboumrad y Barajas-Portas, 2022.

Fuente: Elaboracion propia.

Establecimiento de la cadena

de busqueda por tesauro y
mayor a 2013

Aplicacién de la cadena de Aplicacion de la cadena de Aplicacion de la cadena de
bisqueda en Redalyc (138 573) busqueda en Scopus (136) busqueda en WOS (127)

criterio de afio: 138 836

Aplicacion de criterios de
inclusién por idioma, drea,
tematica v titulo

Publicaciones cbtenidas por !

y v

Publicaciones obtenidas en Publicaciones obtenidas en Publicaciones obtenidas en
Redalyc: 112 Scopus: 44 WOQs: 42

posteriores a criterios: 198

v

Aplicacién de criterio de
exclusion: repetidos

Publicaciones obtenidas
A 4

h.

Publicaciones repetidas en Publicaciones repetidas en Publicaciones repetidas en
Redalyc: 4 Scopus: 1 WOSs: 1

Publicaciones obtenidas ¢!

posterior a criterios: 192

l

Aplicacion de criterio de

exclusion: especificidad
A
Publicaciones obtenidas en Publicaciones obtenidas en Publicaciones obtenidas en
Redalyc: 21 Scopus: 7 WOs: 20
Publicaciones obtenidas del le!
total: 48 M
Fin

Figura 2. Fases del protocolo de bisqueda. Fuente: elaboracién propia.
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Por su parte, la mayor cantidad de publicaciones
es originaria del continente americano con 22, que
agrupa un 45.8% del total de articulos examina-
dos (ver figura 3), de estos 8 son de México, de
los cuales solo 3 (6%) investigan al consumidor,
los estudios fueron realizados en zonas turisticas
de la Ciudad de México, otra investigacién hecha
en universidades de Chiapas, Oaxaca, Ciudad de
México, Puebla, Veracruz y Yucatan, y un estudio
aplicado a turistas en Colima. En la tabla 3 se pue-
de apreciar el analisis por eje tematico, donde las
investigaciones tocan variables desde el punto de
vista del productor en un 77% con 10 variables,
y desde el punto de vista del consumidor el otro
33% con 3 variables.

12

10

N

América Oceania

m Cuantitativo

Europa Asia

La percepcién como factor del comportamiento... / Zetina, Guzman y Magana

Se pueden ver solo 8 investigaciones del total de
48 enfocadas a analizar |a percepcion del consu-
midor, es decir, solo el 17% del total. Esto hace vi-
sible la necesidad de cambiar el enfoque del mer-
cado al productor para conocer los motivos que
lo llevan a comprar. Conviene aclarar que salo se
consideraron 8 articulos porgue estan relaciona-
dos directamente con la problematica de estudio,
y aungue los términos son mencionados en los
articulos restantes, no tratan claramente Ia per-
cepcion del consumidor desde el punto de vista de
este actor, solo se menciona cémo se vislumbra
ese concepto de acuerdo con lo que el productor
0 sisterma gubernamental lo considera desde su
posicién, pero sin estudios empiricos que hallan
investigado al comprador.

1

Africa

1

Cualitativo m Mixto

Figura 3. Cantidad de estudios admitidos por continente y enfoque. Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 3. Dimensiones analizadas sobre el sector artesanal desde el punto de vista del productor y del consumidor.

Variable analizada Cantidad Citas
desde el actor
Productor
QOrientacién empresarial 13 Abisugay cols., 2021; Betancourt y cols., 2020; Campos, 2017; Ferreira y cols.,

Innovacién y creatividad

Desarrollo econémico

Estudios de género
Sostenibilidad

Comercializacién

Simbalismo

Competitividad

Politicas publicas

Globalizacion

Consumidor

Atributos del destino

Intencién de compra

Educaciony ética

2019; CGaytan, 2019; Jiménez y cols., 2016; Macias-Barreto y Rojas, 2022; Mendoza
y Toledo, 2014; Mwila y Wemba, 2018; Rahman y Ramli, 2014; Ramirez y cols.,
2016; Schilling y Dantas, 2016; y Sulistyo y Ayuni, 2020.

17 Abisugay cols., 2021; Banerjee y Mazzarella, 2022; Betancourt y cols., 2020;
Bofylatas, 2017; Cutipa-Limache y cols., 2020; Douglass, 2016; Ferreiray cols.,
2019; Jiménez y cals., 2016; Khademi-Vidra y Bujdos6, 2020; Mendoza y Tole-
do, 2014; Netto y cols., 2014 Prados-Pefia y cols., 2022; Ramirez y cols., 2016;
Santamaria y Lecuona, 2017, Santamaria y Barraza, 2018; Shafiy cols., 2020; y
Sulistyo y Ayuni, 2020.

5 Balaswaminathan, 2019; Betancourt y cols., 2020; Santamaria y Barraza, 2018;
Schilling y Dantas, 2016; y Uwimabera y cols., 2017.

4 Atalay, 2015; Gustafsson, 2019; Liddle y cols., 2013; y Uwimabera y cols., 2017.

2 Bofylatos, 2017, y Prados-Pefia y cols., 2022.

8 Campos, 2017; Kaewpilarom y cols., 2023; Kokko y Kaipainen, 2015; Kwesiga,

2013; Lechuga-Cardozo y cols., 2020; Morales y Aroca-Araujo, 2018; Perret, 2017,
y Voscoboinik y cals., 2021,

il Atalay, 2015; Balaswaminathan, 2019; Caputo, 2018; Garcia y Toledo, 2018; Kha-
demi-Vidra y Bujdos6, 2020; Kébrich y cols., 2019; Kokko y Kaipainen, 2015; Mira-
lay, 2018; Santamaria y Lecuona, 2017; Shafiy cols., 2020; y TAS, 2021.

6 Banerjee y Mazzarella, 2022; Cutipa-Limache y cols., 2020; Jiménez y cols., 2016;
Mwila y Wemba, 2018; Rahman y Ramli, 2014; y Ramirez y cols., 2076.

4 Douglass, 2016; Gimeno-Martinez, 2014; Macias-Barreto y Rojas, 2022; Shafiy
cols., 2020.

5 Chu, 2016; Gimeno-Martinez, 2014; Kokko y Kaipainen, 2015; Kwesiga, 2013; y
Sarma, 2015.

1 Condey cols., 2013.

5 Carciay Toledo, 2018; Kébrich y cols., 2019; Prados-Pefiay cols., Shafiy cols.,
2022; y Zamacona-Aboumrad y Barajas-Porta, 2022.

2 Daya, 2016; y Nayak y Bhalla, 2016.

Fuente:

Elaboracion propia.

Tabla 4. Clasificacién de las investigaciones por poblacién estudiada.

Poblaci

6n analizada Cantidad

Citas

Artesanos

Hombres 37

Mujeres 3

Consumidor en 8

general

Abisugay cols., 2021; Balaswaminathan, 2019; Banerjee y Mazzarella, 2022; Betancourt y
cols., 2020; Bofylatos, 2017, Campos, 2017; Caputo, 2018; Chu, 2016; Cutipa-Limache y cols.,
2020; Douglass, 2016; Ferreira y cols., 2019; Gaytan, 2019; Gimeno-Martinez, 2014; Jiménez

y cols., 2016; Kaewpilarom y cols., 2023; Khademi-Vidra y Bujdosé, 2020; Kokko y Kaipainen,
2015; Kwesiga, 2013; Lechuga-Cardozo y cols., 2020; Macias-Barreto y Rojas, 2022; Mendoza
y Toledo, 2014; Miralay, 2018; Morales y Aroca-Araujo, 2019; Mwila y Wemba, 2018; Netto y
cols., 2014; Perret, 2017; Rahman y Ramli, 2014; Ramirez y cols., 2016; Santamaria y Lecuona,
2017; Santamaria y Barraza, 2018; Sarma, 2015; Schilling y Dantas, 2016; Shafiy cols., 2020;
Sulistyo y Ayuni, 2020; TAS, 2021; Uwimabera y cols., 2017; Vascobainik y cols., 2021.

Atalay, 2015; Gustafsson, 2019; Liddle y cols., 2013.

Conde y cols., 2013; Daya, 2016; Garcia y Toledo, 2018; Kébrich y cols., 2019; Nayak y Bhalla,
2016; Prados-Pefia y cals., 2022; Shafiy cols., 2020; Zamacona-Aboumrad y Barajas-Porta,
2022.

Fuente:
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Elabaracion propia.



Como se puede apreciar en la tabla 4, la poblacion
estudiada con mayor porcentaje corresponde a los
artesanos con un 37% del total, siendo minorita-
rio el porcentaje para estudios sobre la mujer ar-
tesana con el 6% y del consumidor con un 17%. En
la revision de texto completo se puede observar el
reconocimiento del sector artesanal como expre-
sién simbalicay cultural, que constituye una labor
creativa y su papel en el desarrollo econémico de
la localidad es una actividad generadora de em-
pleos, por lo tanto, “se hace necesario estudiar el
fenémeno de la artesania, especialmente en terri-
torios y poblaciones cuyo sustento gira en torno a
esta actividad” (Betancourt, Espinal y Scarpetta,
2020, p.5).

Luego, existen estudios que relatan la necesidad
de atender las dificultades en los talleres artesa-
nales como si se encontraran aislados de otras
problematicas y sin el analisis requerido, siendo
necesario observar tanto la produccion como los
procesos de comercializacion, por lo que se ne-
cesita que el artesano reciba formacién empren-
dedora y empoderamiento, de tal modo que se
innove en la organizacion y, de ese modo, mejo-
rar la competitividad de sus talleres en el sector
(Banerjee y Mazzarella, 2022; Ramirez y cols.,
2016; Uwimabera, Zapata-Martelo, Ayala-Carrillo,
Guajardo-Hernandez vy Flores-Hernandez, 2017,
Zamacona-Aboumrad y Barajas-Portas, 2022).

Finalmente, del comportamiento del consumidor
podemos determinar que “se muestra c6mo el
artesano conoce su producto [...], pero no conoce
las caracteristicas especificas del mercado don-
de comercializar su producto” (Lechuga-Cardozo,
Leyva-Cordero y Nafez-Garcia, 2020, p.104); pues
“a mayor intensidad de innovacién en productos,
mercados, procesos y modelo de negocio, mayor
sera la competitividad con base en la calidad de
producto, la productividad y el desempefio” (Cu-
tipa-Limache, Escobar-Mamani, Anchapuri y Val-
reymond-Tacora, 2020, p171). En definitiva “se
vuelve imperativo que estos artesanos y produc-
tores comprendan las tendencias cambiantes en
las demandas del mercado para atraer a la gene-
racion actual que constituye la mayor parte de los
visitantes en la exhibicién de artesanias” (Nayak
y Bhalla, 2016, p.243).
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Como se menciond al principio de esta investiga-
cién, el objetivo fue realizar una revisiéon sistema-
tica sobre la percepciéon como factor del compor-
tamiento del consumidor de artesanias a través
de la busqueda en tres bases de datos, apoyados
en criterios de inclusion y de exclusion, llegando a
las siguientes impresiones:

Del grueso inicial de resultados arrojados en la
primera busqueda de las tres bases de datos
empleadas, tras el analisis exhaustivo se logro
seleccionar 48 articulos que se relacionan con la
percepcion del consumidor, de estos solo 8 tratan
directamente de responder este cuestionamiento
desde la perspectiva del comprador, indagando
sobre sus necesidades y deseos. El resto de los
articulos aungue incluyan el término en su conte-
nido, lo explican desde el punto de vista del pro-
ductor o de una oficina gubernamental, sin que
haya un estudio directo que recopile la opinion del
consumidor. Por esta razén se debe seguir profun-
dizando en la investigacion de esta problematica.

Los estudios provienen de los siguientes conti-
nentes en orden descendente: 22 de América, 13
de Asia, 8 de Europa, 4 de Africa y 1 de Oceania.
De todos ellos, predomina el corte cualitativo con
el 61%. Al realizar la comparacién de los cuarenta
articulos gue se enfocan en el estudio del sector
artesanal y sus problematicas desde el punto de
vista del productor, es evidente que hay una ne-
cesidad por apoyar a mejorar los niveles de com-
petitividad de los negocios artesanales, siendo
importantes temas como la generacion de una
mente emprendedora, la innovacion y creatividad,
el desarrollo econémico de |a localidad, estudios
de género, la sostenibilidad, la comercializacion,
el simbolismo, las politicas publicas, la influencia
de la globalizacion.

Por su parte, el 83% de los articulos examinados
indica que la perspectiva que abunda es el estudio
de las caracteristicas de las empresas artesanales
desde la postura del artesano (de estos solo el 8%
investiga el trabajo de las artesanas), por lo que
también hay una brecha en el estudio del trabajo
de las artesanas y su contribucién al sector, pues
el enfoque que se prioriza en la investigacion es
del productor hacia el mercado.

En el analisis de los 8 documentos restantes se
releva la importancia de conocer el perfil del com-
prador, pues la percepcion del consumidor no refle-
ja objetivamente unarealidad, sino que interpreta
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la informacién gue va recolectando del entorno,
en este caso, de lo que puede percibiry valorar so-
bre las artesanias que desea o no adquirir a través
de diversas dimensiones como el conocimiento
de los atributos del destino, el consumo ético, la
identidad étnica del cliente, |a calidad percibida, la
aceptacion de productos innovadores, las inten-
ciones conductuales, la influencia de la informa-
cion y la educacion del consumidor. Asi como las
valoraciones interrelacionadas al consumo desde
el enfoque funcional, simbdlico, artistico, social,
comercial, reputacional y de pertenencia, siendo
aspectos que faltan por profundizar en mayor na-
mero de investigaciones, implicando |a necesidad
de enfocarse en el consumidor como paoblacion a
analizar, para conocer su opinién y saber mas de
sus necesidades. De este modo, el artesano pue-
da estar en condicion de satisfacerlas.

En sintesis, se requieren mas estudios que expli-
guen la percepcion del consumidor de artesanias
como un elemento del comportamiento en su in-
tencién de compra. Se puede determinar también
gue hay necesidad de mayores estudios cuanti-
tativos que relacionen estas variables, porgue la
mayor parde de los articulos integrados en esta
investigacion es de tipo cualitativo. La importan-
cia de conocer la percepcién del consumidor de ar-
tesanias radica en apreciar y explicar el papel que
tiene este actor en la creacion y comercializacién
de productos artesanales. Al conocer las opinio-
nes y preferencias de los consumidores, podemos
entender qué aspectos son mas valorados y qué
elementos pueden ser mejorados, fomentando
asi el crecimiento y la innovacién en el ambito
artesanal.

Si un productor de artesanias conoce las nece-
sidades y deseos del consumidor podra estar en
condiciones de satisfacerlas de acuerdo con una
demanda especifica, el cliente estara satisfecho
en su compra y hay posibilidades de que sea un
cliente habitual. Adicionalmente, podra recomen-
dar ese trabajo con compradores potenciales; la
relacién entre cliente y artesano puede ser mas
estrecha, generando aumento en el valor percibi-
do incluso con la disposicion de pagar un precio
mas elevado. Ademas, la investigacion considero
estudios de 27 paises diseminados en los cinco
continentes, por lo tanto, el conocer a su cliente
proporciona al artesano una ventaja competitiva
adaptando el producto a la preferencia de este.
No obstante, el proceso de conocer la opinién del
consumidor debe ser permanente y esa retroali-
mentacion permitira desarrollar nuevos produc-
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tos acordes a las tendencias actuales, y aprove-
char los recursos fabricando mayor cantidad de lo
gue se vende mas, pues un trato personalizado es
lealtad a largo plazo.

Por dltimo, conviene especificar algunas limita-
ciones presentadas en la investigacion, como la
exclusion de algunas publicaciones que solo se
enfocaban en el disefio artesanal sin profundizar
en problematicas y propuestas para mejorar las
debilidades halladas, la limitante respecto a la
extension donde habria que profundizar en cada
variable analizada en los estudios, asi como la
exclusién de articulos en otros idiomas que dejo
de lado un importante nimero de investigaciones
gue podrian serde interés parala comunidad. Solo
se considerd el inglés y espafiol por la relevancia
del primero en la produccién cientifica mundial y
por el nimero de hablantes de la segunda lengua,
sin embargo, seria recomendable ahondar Ia re-
vision sobre cada una de las variables descritas
e incluir otros idiomas en la basqueda. Se consi-
dera también pertinente realizar investigaciones
cientificas sobre los vacios hallados en |a revision.
Como dltima recomendacion se propone realizar
estudios empiricos que recopilen Ia opinién del
consumidor en diversos paises, con turistas loca-
les, nacionales e internacionales y hacer un com-
parativo de |a percepcién obtenida.
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