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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo determinar cémo
se ve afectada la intencién de compra de los con-
sumidores de productos artesanales, a través de
la percepcién de calidad de marca y exclusividad.
Se realiz6 una investigacién descriptiva con un
enfoque cuantitativo, mediante la aplicacién de
encuestas de manera personal a individuos entre
18 y 65 afios, obteniendo la respuesta de 392 per-
sonas. Los hallazgos determinaron que la calidad
de marca tiene una influencia positiva en la inten-
ci6n de compra. De igual manera, la percepcién
de exclusividad influye de forma positiva en la
intencién de compra. Sin embargo, la percepcién
de exclusividad deja de ser estadisticamente sig-
nificativa cuando actda de manera conjunta con
la variable de calidad de marca. Las conclusiones
aportan insumos relevantes para que los directivos
de empresas orientadas a esta actividad comercial
disefien e implementen estrategias adecuadas para
la vinculacién efectiva con el consumidor.
Palabras clave: calidad de marca, comportamiento
del consumidor, percepcién de exclusividad, inten-
cién de compra, productos artesanales.

Abstract

This study aimed to determine how the purchase
intention of consumers of artisanal products is
affected by their perception of brand quality and
exclusivity. A descriptive research study was carried
out using a quantitative approach, involving the per-
sonal application of surveys to individuals between
18 and 65 years old, resulting in a response from 392
people. The findings determined that brand quality
has a positive influence on purchase intention. Like-
wise, the Perception of exclusivity positively influ-
ences purchase intention. However, the Perception
of exclusivity is no longer statistically significant
when it acts jointly with the brand quality variable.
The conclusions enable managers of companies
focused on this commercial activity to develop effec-
tive strategies to reach their target consumers.
Keywords: brand quality, consumer behavior, per-
ception of exclusivity, purchase intention, handicraft
products.
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Introduccion

En un paifs en vias de desarrollo, donde
generalmente las importaciones de
marcas de prestigio generan en los consu-
midores un estatus social més alto, resulta
importante analizar los hdbitos de compra
de los usuarios y aquello que para ellos
resulta novedoso y puede incrementar su
intencién de compra (Gonzélez-Cabrera
y Trelles-Arteaga, 2021). Con la apertura
de nuevos mercados basados en el cono-
cimiento, cobra importancia el desarrollo
de marcas que respondan a los requeri-
mientos de los consumidores. Este com-
portamiento se ha convertido en un reto
para las pymes, que histéricamente han
subestimado su capacidad de construir su
propia identidad corporativa.

En la actualidad, en Ecuador han emer-
gido diversas marcas que incursionan en
el mercado mediante modelos de negocio
sustentables, con el objetivo de generar res-
ponsabilidad social entre los consumidores
y, a la vez, ganar un nicho de mercado. A
partir de ello, el emprendimiento y la expe-
riencia artesanal implican ofrecer bienes o
servicios que no estén arraigados a pro-
cesos industrializados, sino mas bien a la
imaginacién del productor, con el fin de
satisfacer las necesidades del consumidor.

En este contexto, la actividad artesanal
desempefia un papel importante a nivel
local y se ha convertido en un insumo
que aporta valor a un territorio, ademads
de ser un diferenciador para una determi-
nada localidad, al atraer a distintos tipos
de consumidores. Estos, motivados por
aspectos culturales, pueden provocar la
intencién de compra debido a las expe-
riencias y al proceso productivo artesanal
que implica y que el consumidor maés
valora (Rosales, 2021). Yadav et al. (2023)
exponen que “el espiritu empresarial es
heterogéneo porque los propietarios de
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empresas artesanales emplean diversas
tdcticas para garantizar el éxito y la viabi-
lidad continuos” (p.13). Entonces, el valor
cultural constituye un factor determi-
nante en la configuracién de la identidad
de las personas.

La actividad artesanal involucra pro-
ductos elaborados puramente a mano
o con la ayuda de herramientas que no
implican procesos industriales (Gao et al.,
2022). En este sentido, existen compradores
que se autocatalogan como compradores
conscientes al adquirir productos hechos a
mano, ya que, de esta manera, contribuyen
a la sostenibilidad. Esto, a la vez, impulsa
a las empresas de este sector a prestar més
atencion al disefio, dado que este influye
en mayores niveles de compra y recomen-
dacién por parte del consumidor. Asi, com-
prar una unidad de un producto hecho a
mano puede significar mas que otros atri-
butos, como la marca u otros factores con-
vencionales (Droege, 2022).

Por otra parte, tomando en cuenta la
percepciéon de exclusividad, Xue et al.
(2022) mencionan que “como productos
premium, los articulos de moda artesa-
nales tradicionales pueden ayudar a los
consumidores a moldear su autoestima
y su sentido de superioridad” (p.3). Los
productos artesanales (hechos a mano) se
caracterizan por su elaboracién basada
en la incorporaciéon de dimensiones emo-
cionales y perceptuales del cliente, inte-
grando factores humanos en el uso de
materiales y técnicas de facil manejo que
permiten cierto grado de personalizacién.
Esto contrasta con los productos industria-
lizados, que se producen en masa y estdn
disefiados para una usabilidad estandari-
zada y universal (Luutonen, 2008).

Este estudio se realiz6 en la ciudad
de Cuenca, Ecuador, una de las ciudades
mds reconocidas por su actividad arte-
sanal. Esta abarca diversas &dreas, como
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orfebreria, joyeria, alfareria, cerdmica, paja
toquilla, cesteria, hierro forjado, bordado,
hojalateria, madera, marmoleria, piro-
tecnia, entre otras. Estas actividades han
perdurado durante muchos afios e incluso
se han transmitido de generacién en gene-
raciéon. Ademds de representar el patri-
monio de la ciudad, constituyen un gran
atractivo turistico para visitantes de dis-
tintas partes del mundo, debido a su maes-
tria y creatividad. El Ministerio de Turismo
(2020) también publicé que “Cuenca fue
reconocida de manera oficial como Ciudad
Mundial de la Artesania por el Consejo
Mundial de Artesanias (WCC: por sus
siglas en inglés) gracias a la gran vocacién
y trabajo de sus hébiles artesanos”.

Es por eso que resulta fundamental
comprender los factores que inciden en
el proceso de toma de decisiones del con-
sumidor, particularmente aquellos que
influyen en su intencién de compra. En
el presente estudio se analizan la percep-
cién de calidad de marca y la exclusividad
como variables independientes, y su efecto
sobre la intencion de compra como variable
dependiente, en el mercado de productos
artesanales de la ciudad de Cuenca.

Este estudio se llevé a cabo con un
alcance descriptivo y un enfoque cuanti-
tativo, dirigido a personas de entre 18 y 65
afios, por ser quienes poseen capacidad y
decisién de compra. El levantamiento de
informacién se realizé mediante la apli-
cacion de encuestas, a partir de la cons-
truccién de cuestionarios previamente
validados en la literatura.

Los resultados permitieron comprobar
que las variables analizadas (calidad de
marca y percepcién de exclusividad),
consideradas por separado, influyen
de manera positiva en la intencién de
compra del consumidor. Esta investiga-
cién puede servir como base para que
artesanos y empresarios del sector desa-
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rrollen estrategias adecuadas orientadas a
la fabricacién de productos que ofrezcan
calidad y generen en los clientes una per-
cepcién de exclusividad al adquirir el bien
y /o servicio.

Revision literaria
Intencién de Compra

Wiyadi y Ayuningtyas (2019) definen
la intencién de compra como “una ten-
dencia a comprar una marca o realizar una
accion relacionada con la compra medida
por el nivel de posibilidad” (p. 541). Esta
se vincula con la imagen de marca, dado
que, en el campo del comportamiento del
consumidor, la decision de compra del
consumidor depende de factores como la
satisfaccién, la calidad y la lealtad (Chen
et al., 2021).

El proceso de compra implica la inver-
siéon de recursos, principalmente finan-
cieros; por ello, muchos consumidores
requieren de una planificacién previa. Por
el contrario, cuando dicho proceso exige
menos esfuerzo, aumenta la probabilidad
de que el cliente realice compras por
impulso (Pefia-Garcia et al., 2020).

La competitividad del entorno pro-
voca que la intencién de compra, prin-
cipalmente de productos locales, se vea
influenciada de forma negativa por la
preferencia hacia productos extranjeros.
Diversas investigaciones analizan los
antecedentes de la intencién de compra
con el propédsito de comprender la deci-
sién del consumidor y generar insumos
estratégicos que permitan a las pymes
competir con grandes empresas (Zuliarni
et al., 2023). De igual manera, esta inten-
cién puede verse reforzada por una marca
en particular, en funcién de las caracte-
risticas o beneficios personales que logra
plasmar en el consumidor (Kashi, 2013).
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La intencién de compra puede estar
determinada por diferentes variables
como la calidad percibida del producto
o la influencia social, entendida como
la informacién que el entorno propor-
ciona sobre el bien o servicio. A esto se
suman otros factores como la produc-
cién regional artesanal y las relaciones
productor-consumidor (Calle & Pilozo,
2022; Jaufenthaler, 2023), que orientan
el comportamiento del consumidor,
especialmente cuando este se sustenta
en una fuerte creencia personal (Xue et
al., 2022). En consecuencia, los consumi-
dores valoran una marca a partir de la
experiencia y los beneficios que ofrece,
asi como del interés que logra provocar
(Brakus et al., 2009; Jasin et al., 2023).

Calidad percibida

La calidad percibida puede definirse
como el conjunto de caracteristicas y fun-
cionalidades que un producto ofrece al
consumidor e influye en su intencién de
compra. También, describe la manera en
que este percibe a la marca en términos de
calidad (Baalbaki & Guzman, 2016; Calle
& Torres, 2023). Dicha percepcién incide
en el proceso de toma de decisiones y se
asocia con rasgos de la personalidad del
consumidor (Sun et al., 2021).

De acuerdo con Brzakovié et al. (2019),
la calidad de una marca se compone de
dimensiones racionales, como la calidad
del bien, calidad del servicio, calidad de la
distribucién, y dimensiones emocionales,
como el estilo de la publicidad, la imagen
de marca, imagen del pafs de origen y la
identidad del vendedor.

En este escenario, las empresas nece-
sitan crear una imagen de marca con-
sistente, eficiente y de alta calidad en la
mente del consumidor (Wiyadi & Ayunin-
gtyas, 2019). En la misma linea, gapic’ et
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al. (2018) sefialan que “es de gran impor-
tancia comprender la forma en que los
consumidores perciben la calidad y el
prestigio de las marcas locales y globales,
asi como la forma en que estas percep-
ciones afectan sus decisiones de compra”
(p. 637). En esta seccion resulta funda-
mental distinguir entre la calidad de un
producto y la percepcién de calidad de un
producto. La primera se mide mediante
instrumentos disefiados por expertos y
la segunda se ve afectada por factores
internos (emociones/ percepciones) y
externos (influencia socia/ publicidad)
(Suhud et al., 2022).

Mantener la calidad de un producto
implica gestionar procesos que abarcan
desde la adquisicién de la materia prima
hasta su comercializacién, asi como educar
al consumidor sobre su impacto en la
intencién de compra, particularmente en
los productos artesanales, donde podrian
mejorar la comodidad y experiencia de
compra (Khokhawala & Iyer, 2022).

Al evaluar la calidad de un producto,
el cliente analiza en base a sus propias
creencias y a la informacién disponible en
el mercado, valorando aspectos la confia-
bilidad y la durabilidad. En este sentido,
si las empresas utilizan la percepcién de
calidad de los consumidores, podria con-
vertirse en un factor clave y un colchén de
seguridad, logrando una relacién con el
cliente a largo plazo. Por ello, las empresas
no deberian reducir recursos, sino aumen-
tarlos para brindar un bien o servicio de
alta calidad (Dunkovié¢ & Knezevié, 2023;
Saavedra-Torres et al., 2023).

Percepcion de exclusividad

La exclusividad es un término que puede
entenderse como la apreciacién que tiene
un individuo por un estatus social més
alto, relacionado con las expectativas,
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aceptacién y necesidad de poder (Wang
et al., 2021). En este marco, la marca des-
empefia un papel relevante en el com-
portamiento del consumidor, ya que una
imagen positiva influye sus decisiones.
Rachbini et al.,, (2023) sostienen que la
imagen de marca abarca diversos factores
como la exclusividad, prestigio y calidad,
los cuales inciden en el comportamiento
de compra, aumentando su intencién, y la
preferencia/lealtad del consumidor.

Seguin Brzakovié¢ et al. (2019), “una
marca puede hacer que los consumi-
dores crean en su utilidad, exclusividad y
superioridad, y también crea un vinculo
emocional” (p. 407). Las experiencias aso-
ciadas a la marca son las valoraciones que
estas provocan en los consumidores con
relacién al bien y/o servicio (Marques et
al., 2020). A su vez, las estrategias y tdc-
ticas del marketing moderno combinan
diferentes factores con el propdsito de
maximizar el valor percibido por el con-
sumidor (Brzakovi¢ et al., 2019).

La percepcién generada por una
marca puede fortalecer la lealtad del
cliente, incrementar su disposicién a
pagar precios mds elevados y fomentar
tanto la intencién de compra como la
recomendaciéon (Chavadi et al., 2023).
Otro componente importante es el disefio
del producto: cuanto més exclusivo sea y
refleje identidades culturales y sociales,
aumenta la probabilidad de adquirirlo
(Zuliarni et al., 2023). Asimismo, el cono-
cimiento de la marca provoca que el
consumidor pueda reconocer o recordar
una determinada categoria de producto
(Wu et al., 2020). Respecto a la compra de
productos artesanales y su percepcién de
exclusividad, un disefio moderno puede
proyectar la cultura de una localidad, asi
como la singularidad y superioridad de
la informacién del bien y / o servicio (Gao
etal., 2022).
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Metodologia

Esta investigacién se desarrollé con el
objetivo de identificar la influencia de la
percepcién de calidad de marca y la exclu-
sividad sobre la intencién de compra de
productos artesanales. El disefio meto-
dolégico se estructuré bajo un enfoque
cuantitativo, mediante la aplicacién de
encuestas con cuestionarios previamente
elaborados y valorados a partir de la lite-
ratura, con un alcance descriptivo.

El publico objetivo se definié segtin
el criterio de los autores, considerando a
personas de la ciudad de Cuenca, prin-
cipalmente del centro histérico, donde
existe mayor afluencia, y otras zonas
urbanas. Las encuestas se aplicaron de
manera presencial a individuos entre
18 y 65 afios, pertenecientes a dis-
tintos niveles socioeconémicos, por ser
quienes presentan mayor posibilidad
de adquisicién y criterio de compra. La
muestra se determiné mediante una téc-
nica de muestreo no probabilistico por
conveniencia.

Para el andlisis, se identificaron como
variables independientes percepciéon de
calidad y exclusividad, mientras que la
intencién de compra se consideré como
variable dependiente. En relacién con
esta ultima, se adaptaron las preguntas
del estudio de Pefia-Garcia et al. (2020),
como: “Si surge la oportunidad, tengo la
intencién de comprar en tiendas de pro-
ductos artesanales”.

En cuanto a la calidad de marca, se
utiliz6 preguntas basadas en el anailisis
de Baalbaki & Guzman (2016), tales como:
“La confiabilidad de productos artesa-
nales es muy alta” y “Los productos arte-
sanales son consistentes con la calidad
que ofrecen”.

Para medir la percepciéon de exclusi-
vidad, se adaptaron items del cuestio-
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nario elaborado por Sun et al. (2021), entre
ellos: “A veces he comprado productos o
marcas inusuales como una forma de crear
una imagen personal mds distintiva” y “A
menudo busco productos o marcas tinicas
para crear un estilo propio”.

El instrumento incluyé 17 preguntas
relacionadas a las variables de interés,
todas de respuesta obligatoria. La medi-
cién se realizé mediante una escala tipo
Likert de 5 puntos, donde 1 era “Total-
mente en Desacuerdo” y 5 “Totalmente
de Acuerdo”. Adicionalmente, se incor-
poraron 4 preguntas demogréficas
relacionadas al género, edad, nivel de
ingresos e instrucciéon educativa, de res-
puesta opcional. En total, el cuestionario
emple6 21 preguntas.

Con el fin de asegurar la comprensién
del cuestionario, se realiz6 una prueba
piloto que permitié evaluar si las pre-
guntas eran claras para los encuestados y
el tiempo promedio de respuesta.

Se obtuvieron 392 respuestas validas a
partir de encuestas presenciales.

Calidad

percibida

Percepcién de

La seleccién de los participantes se
realizé mediante un criterio de juicio del
encuestador, considerando individuos
que aparentaran ser potenciales compra-
dores. El tiempo promedio de aplicacién
oscil6 entre 4 a 6 minutos. El trabajo de
campo estuvo a cargo de tres encuesta-
dores, quienes recibieron capacitacién
previa y una socializaciéon detallada de
los objetivos del estudio para garantizar la
adecuada recoleccién de la informacién.

Con base en el marco tedrico, se
plantearon las siguientes hipétesis de
investigacion:

H1: La calidad de marca afecta posi-

tivamente la intencién de compra de

productos artesanales.

H2: La percepcién de exclusividad

afecta positivamente la intencién de

compra de productos artesanales.

Para el andlisis, se plante6 la siguiente
ecuacién y modelo:

Y = BO+B1X1+B2X2+:e

Intencién de

exclusividad

compra
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Resultados

Los resultados se obtuvieron a partir
de estadisticos descriptivos que permi-
tieron analizar la frecuencia de las res-
puestas y la informacién demografica de
los encuestados. Asimismo, se emplearon
regresiones lineales mediante el software
estadistico SPSS, con el fin de medir la

influencia de la calidad percibida y la per-
cepcién de exclusividad sobre la intencién
de compra de productos artesanales.

En primera instancia, se comprobd la fia-
bilidad de los cuestionarios mediante el Alfa
de Cronbach, lo que permiti6 verificar la
consistencia de los ftems utilizados (Tabla 1).

La Tabla 2 evidencia que la mayoria
de los encuestados (72%) se encuentra

Variable Alfa de Cronbach N° elementos
Calidad de marca 0.803 9
Percepcion de exclusividad 0.742 5
Tabla 1: Andlisis de fiabilidad de la calidad de marca y percepcién de exclusividad.
Descripcién Frecuencia Porcentaje
Edad
18 a 25 afios 136 35.00%
26 a 35 afios 37.00%
36 a 45 afios 71 18.30%
46 a 55 afios 32 8.20%
56 a 65 afios 6 1.50%
Total 389 100.00%
Sexo
Masculino 210 54.00%
Femenino 179 46.00%
Total 389 100.00%
Ingresos
Menor a $425 154 39.60%
Entre $426 a $1500 220 56.60%
Entre $1501 a $3000 14 3.60%
Mayor a $3000 1 0.30%
Total 389 100.00%
Educacién
Bésica 13 3.30%
Bachillerato 255 65.60%
Tercer Nivel 111 28.50%
Cuarto Nivel 10 2.60%
Total 389 100.00%

Tabla 2: Informacién demogrdfica.
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en el rango etario de 18 a 35 afios. En
cuanto al género, se registré una mayor
participacién del sexo masculino (54%).
Respecto al nivel de ingresos, estos se
concentraron principalmente en el rango
de $426 a $1500 mensuales. Finalmente,
mas de la mitad de los participantes
(65,60%) tenia un nivel de educacién
correspondiente a bachillerato.

La relacién que existe entre las varia-
bles de intencién de compra del consu-
midor y la calidad de marca se comprob6
mediante el método de regresién lineal.
En la Tabla 3 se observa que p < 0.0, lo

que indica que es estadisticamente signi-
ficativa. El valor de la calidad de marca
(B1=0.421) muestra una relacién directa
entre las dos variables, evidenciando una
influencia positiva de la calidad de marca
sobre la variable intencién de compra.
Entonces, la ecuaciéon de la regresion
lineal simple se expresa de la siguiente
manera: Intencién de Compra (IC)=2.117
+ 0.421(CM) Calidad de Marca. Esto sig-
nifica que, por cada unidad que se incre-
mente en la calidad de marca, la intencién
de compra aumenta 0.421 veces.

Coeficientes no estandarizados

Modelo B Desv. Error t Sig.
1 (Constante) 2.117 0.232 9.138 0.000
Calidad de Marca 0.421 0.061 6.931 0.000

Tabla 3: Regresion lineal entre intencién de compra y calidad de marca.

Nota: Variable Dependiente. Intencién de Compra.

La relacién entre las variables inten-
cion de compra del consumidor y la
percepcién de exclusividad también se
analiz6 mediante el método de regre-
sién lineal. Aqui, p < 0.05, lo que indica
que es estadisticamente significativa,
como se observa en la Tabla 4. El valor
del coeficiente de percepcién de exclusi-
vidad (B1=0.101) refleja una influencia

positiva de la percepcién de exclusividad
hacia la variable de intencién de compra.
La ecuacién de la regresién lineal simple
queda de la siguiente manera: Intencién
de Compra (IC)=3.331 + 0.101(PE) Percep-
ciéon de Exclusividad. Esto sugiere que,
por cada unidad que se incremente en la
percepcién de exclusividad, la intencién
de compra aumenta 0.101 veces.

Coeficientes no estandarizados

Modelo B Desv. Error t Sig.
1 (Constante) 3.331 0.193 17.239 0.000
Calidad de Exclusividad 0.101 0.051 1.979 0.048

Tabla 4: Regresion lineal entre intencién de compra y percepcién de exclusividad.

Nota: Variable Dependiente. Intencién de Compra
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Finalmente, en la Tabla 5 se presenta
el andlisis de regresion mdultiple. Aqui
se observa que, al analizar en conjunto
las variables “Calidad de Marca” y “Per-
cepcion de Exclusividad”, la calidad de
marca sigue siendo estadisticamente
significativa, con un valor p < 0.01. Sin

embargo, se evidencia que la percepcién
de exclusividad pierde significancia,
con un valor p > 0.05, por lo que no es
recomendable que, en el desarrollo de
una estrategia empresarial, se aborde
al consumidor con ambas variables de
manera simultdnea.

Coeficientes no estandarizados

Modelo B Desv. Error t Sig.
1 (Constante) 1.893 0.280 6.751 0.000
Calidad de Marca 0.413 0.061 6.767 0.000
Percepcién de Exclusividad 0.069 0.049 1.415 0.158

Tabla 5: Regresion lineal de la calidad de marca y percepcion de exclusividad sobre la intencion de compra.

Nota: Variable Dependiente. Intencién de Compra.

Discusion

Para Brakus et al. (2009), “los profesio-
nales del marketing se han dado cuenta
de que comprender cémo los consumi-
dores experimentan las marcas es fun-
damental para desarrollar estrategias de
marketing para bienes y servicios” (p. 52).
De manera que la calidad que una marca
genera en el consumidor puede incre-
mentar su intencién de compra, tal como
evidencian los resultados de este estudio,
donde la calidad de marca presenta una
relacién directa y positiva sobre la inten-
ciéon de compra. No obstante, Calle et al.
(2023) sefialan que existen otros atributos,
como la funcionalidad y la confiabilidad,
que los consumidores posiblemente eva-
ltian al momento de adquirir un bien y/o
servicio. Los hallazgos de este estudio
coinciden con lo reportado por Calle y
Pilozo (2022), quienes indican que, en el
medio local, la intencién de compra de
productos nacionales se encuentra deter-
minada principalmente por la calidad
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percibida, influida por aspectos como la
marca y la denominacién de origen.

Desde una perspectiva tedrica, la pér-
dida de significancia estadistica de la
percepcién de exclusividad, al analizarse
junto con la calidad de marca, podria
explicarse por un posible solapamiento
conceptual entre ambos constructos. La
literatura sobre brand equity explica que la
calidad percibida constituye una dimen-
sion central del valor de marca y puede
actuar como sefial de superioridad, dife-
renciacién y estatus (Baalbaki & Guzman,
2016; Wang et al., 2021). En contextos
donde los productos poseen atributos
simbdlicos y culturales, una alta calidad
puede interpretarse implicitamente como
un rasgo de exclusividad, lo que genera
varianza compartida entre los constructos
y reduce el efecto independiente de uno
de ellos en modelos multivariados.

Enel caso delos productos artesanales
en la ciudad de Cuenca, esta dindmica
podria estar asociada a la naturaleza del
bien artesanal. La produccién manual, la
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limitada escala productiva y el compo-
nente cultural que los caracteriza pueden
llevar al consumidor a percibir que un
producto de alta calidad es, por defini-
cién, tnico y dificilmente replicable. Bajo
esta légica, la calidad no solo cumple
una funcién utilitaria, sino también sim-
bélica, integrando parcialmente el signi-
ficado de exclusividad en la evaluacién
del consumidor.

Por otra parte, considerando lo
expuesto por Bakhshizadeh et al. (2023),
es importante el valor de marca que se
genera en el cliente, ya que un mayor
valor se asocia directamente con el
deseo de adquirir un producto, lo que
incide positivamente en la intencién de
compra. Desde la perspectiva de la per-
cepcién de exclusividad, los resultados
también se alinean con lo sefialado por
Dunkovi¢ & KneZevi¢ (2023), quienes
sostienen que, cuando el rendimiento
del producto es bueno, el cliente tiende a
sobreestimar los beneficios y subestimar
los costos tras la compra. Dado que los
hallazgos evidencian que la percepcion
de exclusividad también influye positi-
vamente en la intencién de compra, es
posible que los consumidores valoren
mads otros atributos de un producto que
su precio. HEste argumento se relaciona
con lo expuesto por Zuliarni et al. (2023),
quienes sugieren que el precio puede ser
un predictor de calidad, debido a que
mientras mds alto e inasequible sea, mds
deseo provocara en los consumidores de
adquirir tal bien y/o servicio.

Conclusiones

Los resultados de esta investigacion
brindan a los directivos de las pequefias
y medianas empresas del sector artesanal
las bases literarias e informacién sobre el
comportamiento del consumidor respecto

20

a ciertos bienes y servicios. Se escogieron
las variables calidad de marca y percep-
cién de exclusividad, ya que constituyen
factores clave que los artesanos debe-
rian considerar al momento de lanzar un
nuevo bien o servicio, debido a su capa-
cidad para fabricar productos con caracte-
risticas tinicas, orientados a los deseos de
los clientes y a su necesidad de adquirir
productos exclusivos que generen una
sensacion de confort y distincién.

Los hallazgos permiten aceptar
las hipétesis planteadas, puesto que,
mediante los modelos de regresién lineal
simple, se comprobé que tanto la calidad
de marca como la percepcién de exclusi-
vidad influyen de manera positiva en la
intencion de compra de productos arte-
sanales. Esto orienta a emprendedores
y gerentes de pymes en el desarrollo de
estrategias adecuadas para acercarse al
consumidor. No obstante, se recomienda
que dichas estrategias no integran simul-
tdneamente la calidad de marca y la per-
cepcién de exclusividad en una misma
linea de promocién o servicio. Si se
quiere realizar una estrategia de ventas
no resulta pertinente realizarla con estas
dos variables al mismo tiempo debido a la
insignificancia de la percepcién de exclu-
sividad al evaluarla en conjunto con la
calidad de marca.

Finalmente, se recomienda imple-
mentar estrategias de marketing que
aborden estas variables de manera indivi-
dual. Por un lado, la influencia que tiene
la calidad de marca en la intencién de
compra de los productos artesanales hace
destacar la calidad de este tipo de pro-
ductos. Por otro, la variable percepcién
de exclusividad puede denotar la auten-
ticidad y originalidad de los productos
artesanales, generando una reaccién posi-
tiva en la intencién de compra por parte
de los consumidores.
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Anexos

Anexo 1.

Variable

ftems

Fuente

Intencién de compra

Si surge la oportunidad, tengo la intencién
de comprar en tiendas de productos artesa-
nales.

Si tengo la oportunidad, puedo predecir lo
que debo comprar en una tienda artesanal
en un futuro.

Es probable que realice compras en una
tienda artesanal pronto.

(Ma et al., 2021).

Calidad de Marca

La confiabilidad de productos artesanales
es muy alta.

Los productos artesanales son consistentes
con la calidad que ofrecen.

El rendimiento de los productos artesana-
les es muy alto.

La calidad de los productos artesanales es
extremadamente alta.

Los productos artesanales tienen una fun-
cionalidad muy alta.

Los productos artesanales tienen una cali-
dad consistente.

Los productos artesanales se desempefian
consistentemente.

Los productos artesanales tienen un estan-
dar de calidad aceptable.

Los productos artesanales son bien hechos.

(Baalbaki et al., 2016).

Percepcién de exclusividad

A veces he comprado productos o marcas
inusuales como una forma de crear una
imagen personal mds distintiva.

A menudo busco productos o marcas tni-
cas para crear un estilo propio.

A menudo, al comprar mercancias, un ob-
jetivo importante es encontrar algo que co-
munique mi exclusividad.

Busco activamente desarrollar mi exclusivi-
dad personal comprando productos o mar-
cas especiales.

Los productos y marcas que mds me gustan
son los que expresan mi individualidad.

(Sun et al., 2021).

Tabla 6: Cuestionario de variables en estudio aplicado bajo una escala de Likert de 5 puntos.
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