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INTRODUCCION.

Hoy en dia el comercio a nivel intemacional representa no solo una oportunidad
para impulsar el desarrollo econémico de un pafs, sino un factor esencial del mismo, es
por eso que mediante csta tesis se pretende analizar el impacto de la mercadotecnia en las
exportaciones conlo una herramienta de vital importancia para el impulso de dicho
crecimiento en nuestro pais.

‘ Sin embargo, nosotros como mexicanos no podemos dejar de considerar, la gran
cultura de la cual formamos parte, rica en tradiciones y abolengo, es por ello que se desea
analizar a la artesanfa mexicana como objeto principal en la aplicacién y analisis del
estudio,

Meéxico es uno de los pocos paises que conservan todavia un rico Inventario de
artesanfas, La variedad, el volumen y el valor de la produccién artesanal son muy
importantes, por lo que esta actividad ademéds de constituir una manifestacién socio -
cultural de las diferentes comunidades que integran nuestro pais, representa una fuente
permanente de ingresos para muchos hombres y mujeres dedicados a producir bellos
objetos para uso doméstico, para decoracidn, para omato personal, para uso festivo o
religioso. Sin embargo, existen diversos factores que han puesto en gran desventaja el
papel del artesano, como podrian ser entre otros: el alto costo de ciertas materias primas
necesarias para la elaboracién de articulos, el bajo precio a los qhe son compradas las
artesan{as a los propios artesanos, la nueva actitud generacional debido a la cual, las
futuras generaciones prefieren dedicarse a estudiar o encontrar mejores oportunidades de
trabajo, falta de capacidad empresarial y de organizacién de los propios artesanos. Todos
cstos aspectos que se han resaltado, sitiian en una verdadera posicién de desventaja al

artesano y esta mala situacién se agrava cuando se habla de transacciones a nivel

intemacional.



Mediante la aplicacion de la mercadotecnia a las artesanias como una herramienta
fundamental para incursionar en mercados extranjeros, se¢ buscan el facilitar el
conocimiento de todos aquellos aspectos que puedan servir de base para la toma de
decisiones tanto a artesanos como a cualquier persona que desee incursionar en el negocio
de comercializacién de artesanias sobre todo a nivel internacional. Es por ello que
mediante dicho trabajo se busca lograr ¢l anilisis de diversos factores relacionados
intrinsecamente con el producto, como sus propias caracteristicas, formas mds adecuadas
de empaque y transportacion, tramites a realizar, su precio, distribucién y promocidn;
pero también factores externos que influyen directamente en las decisiones comerciales,
como regulaciones especificas del producto en un determinado pais, politicas comerciales
de paises en cuestion y percepcion de la cultura mexicana entre otras variantes,

Todo esto enfocado a |a biisqueda de:

+ Desarrollo de negocios, que brinden la oportunidad de trabajar a personas con la
habilidad artesanal,

s Aprovechamiento de las habilidades artesanales de la poblacién para- producir
mercancias orientadas 2 los grandes mercados intemacionales, basados en usos y
costumbres del piblico consumidor al que se orienta su venta,

* Creacion de oportunidades de trabajo para muchas personas de €5casos recursos,
principalmente de aquellos que viven en la miseria, |

Es por cllo que consideramos diversas razones bdsicas para poder exportar las -
ariesanias en mercados intemacionales como: ‘

+ La consideracién de la artesanfa como un producto transmisor de una cultura
determinada e insustituible, que puede cbmpetir directamente con otro tipos de artesanfas
provenientes d¢ otros paises, pero que por la propia‘hisloria y el pafs al que represcnta es
linica,

« El mercado intemnacional proporcionard una mayor utilidad que la del mercado .

local, por el sobreprecio que este puede pagar por la artesania. Aunado a ello la ventaja de

™~



aprovechar el tipo de cambio de una moneda fuerte y la devaluacion del peso frente al
délar y del ddlar frente a monedas europeas como marco o ¢l franco,

Al recibir pagos en monedas extranjeras, la estabilidad de los precios a lo largo del
tiempo es mayor y su poder adquisitivo aumenta por diferenciales en el tipo de cambio,

o México como pais en vias de desarrollo, tiene en las exportaciones la
oportunidad de desarrollar y fortalecer la estructura industrial interna, debido a que los
importadores pagan en moneda extranjera, la cual puede ser utilizada para la compra de
bienes y servicios que no se encuentran disponibles localmente (bienes de capital,

tecnologfa o asesoria especializada),
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CAPITULO UNO

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia interviene en una gran cantidad de facetas de la vida de los seres
lhumanos, las decisiones que estos llevan a cabo estdn influidos por esta ya sea indirecta o
directamente, .

Como un cjemplo ilustrativo de ello, podemos analizar el papel que juegan las
economias domésticas en los procesos de intercambio, estas ofrecen a las empresas y
gobiemo los servicios de los factores de broduccién (trabajo, tierra y bienes de capital),
para que a cambio de estos se pueda obtener los correspondientes salarios, rentas de la
tierra e intereses o beneficios sobre el capital,

De las relaciones anteriores se desprenden esquemas de intercambio como el de la
fuerza de trabajo por el salario, de la utilizacion de la tierra por el alquiler o renta de la
misma y de la utilizacién de los bienes de capital (capital fisico, camiones, edificios,
computadoras y maquinas entre otros) a cambio de el costo de capital que se genere, que
son los intereses o beneficios que se deberdn otorgar a cambio de la utilizacién de dichos
bienes.

De los ejemplos anteriormente analizados podemos ver que toda operacion
comercial implica una confrontacién entre dos magnitudes, 1a oferta y demanda, de las
que resulta un determinado precio y la perdida o ganancia derivada de la operacidn.

- Como podemos ver la mercadotecnia es una actividad imprescindible en lo qﬁc a
satisfaccion de necesidades se refiere, ya que mediante esta se logra la canalizacién de
bienes naturales y servicios, desde el momento en que estos se producen hasta el consumo

de los mismos.
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1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

"La mercadotecnia es el estudio de los procesos de intercambio: la manera en que
se pueden iniciar, motivar, facilitar y consumar las transacciones, La administracién de la
mercadotecnia estudia como las organizaciones y la gente pueden mejorar sus actividades
de intercambio para producir mds ingresos para ellos mismos y mds satisfaccién a otras
personas” 1.

Los principios utilizados en la mercadotecnia estdn directamente relacionados con
la eleccion de mercados meta, identificacion de las necesidades de los- consumidores,
desarrollo de productos y servicios que satisfagan estas necesidades y proporéionen valor
a los consumidores y utilidades a la compafifa.

De acuerdo con Kotler, “La mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humnano mediante
procesos de intercambio” 2,

Debido a la importancia de tal definicion se cree pertinente el hacer el desglose de

los elementos que la integran,

. Necesidades.

Una necesidad es el estado de privacion que siente una persona. La mercadotecnia
se enfoca a estas necesidades como principal sustento, ya que estas son abundantes y
complicadas e incluyen diversos tipos (fisiologicas, de seguridad, sociales o de

pertenencia, de afecto y necesidades individuales de conocimiento y expresion de s

mismo). Estas necesidades constituyen una parte fundamental de la naturaleza humana

pof lo que la mercadotecnia estudia su origen y la forma mds adecuada de llevar acabo su

satisfaccion,

| Reimpreso de! Commitiee on Definitions, Marketing Definitions: A GLOSSARY OF MARKETING
TERMS, American Marketing Association, Chicago 1960, Pag. 1S .

2 Kotler Philip, MERCADOTECNIA, Northwestern University, Ed. Pretince Hali Hispanoamericana,
México, D.F, 1989, Pag.1! :
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] Deseos.

Los deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades humanas, de
acuerdo con la cultura y la personalidad individual, Los deseos se describen en términos
de objetos definidos culturalmente que podrin llevar a cabo la satisfaccién de una
necesidad,

En el analisis de los propios deseos del consumidor es importante resaltar el
enfoque de la denominada miopia del consumidor. Este enfoque olvida que un producto
fisico ¢s solo una herramienta para resolver un problema del consumidor, considera al
producto como un satisfactor de un deseo especifico perdiendo de vista la necesidad
implicita del consumidor. A medida que transcurre ¢l tiempo los consumidores presentan
la tendencia de buscar otros productos que satisfagan las necesidades que poseen de una
ejor manera o mds econdémicamente, ello implica que el consumidor poseerd la misma

necesidad pero un deseo nuevo.

. Demandas.

Los deseos de_ los propios consumidores se convierten en demandas cuando éstos
estén respaldados por el poder adquisitivo. ‘

Los consumidores consideran los productos como conjuntos de.beneficios y
escogen aquellos productos que les den el mejof conjunto por su dinero, es decir, los
consumidores escogen el producto cuyos atributos combinados prbporcionan la mayor

satisfaccién y que corresponden a sus deseos y recursos.

. Productos.
"Un producto es cualquier cosa que se ofrece a un mercado para la atencién,

adquisicion, uso o consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo"3, Los

3 Kolter Phillp, Ob cit, Pag 323,




productos que sean capaces de satisfacer una necesidad en cuestion conformaran el
conjunto de opciones de un producto.

El concepto de producto no estd limitado a objetos fisicos, cualquier cosa capaz de
satisfacer una necesidad puede denominarse producto, Ademds de bienes y servicios, este

incluye personas lugares, organizaciones, actividades e ideas.

° Intercambio,

La mercadotecnia tiene lugar cuando los seres humanos deciden satisfacer sus
necesidades y deseos mediante el intercambio el cual se puede definir como "el acto de
obtener un objeto deseado que pertencce a una persona ofreciéndole a ésta algo a

cambio™.

1.2 FUNCIONES Y ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA.

Considerando que la “Mercadotecnia consiste en actividades, tanto de individuos
como de organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un
grupo de fuerzas extemas dindmicas”, se hace necesario el realizar un andlisis de las

diferentes funciones y actividades de la mercadotecnia, las cuales incluyen aquellas

_encaminadas a facilitar, distribuir y estimular los intercambios.

De acuerdo con J. Mc Carthy las actividades anteriormente referidas reciben la
denominacién de “funciones universales de comercializacion"6, Son universales en el
sentido en que se deben realizar en cualquier sistema de comercializacién.

Dentro de estas funciones podemos resaltar las siguientes:

4 Koller Philip, Ob cit, Pag 25.
5 Flares Tovar Ale]andro, PLANE E MER ESARROI.

Panamericana, Méxfco D.F, Sepllembre. 1 996
6 Jerome McCarthy, '_‘CQMEB_CIAL{ZAQLQN” Segunda Edicidn, Editorial I’rellm:e Hall, 1985
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. FUNCIONES DE INTERCAMBIO:

Incluye dos procesos que som: La compra o adquisicién, que se encuentra
orientada a la bisqueda y evaluacién de productos y servicios; y ln venta, la cual implica
la promocién del producto, la venta y publicidad personal, asi como otros métodos de
venta masiva,

El intercambio es un concepto fundamiental dentro del dmbito de la mercadotecnia

y requiere de cinco condiciones basicas para que se pueda llevar a cabo su realizacién:

1. Que intervengan un minimo de dos partes.

Cada parte tiene algo que puede tener valor para la otra.

&

Cada parte es capaz de comunicar y entregar algo,

Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de la otra.

woos W

Cada parte cree que es apropiado o deseable tratar con Ia otra.

Estas cinco condiciones establecen un potencial adecuado para el intercambio. Si
hay acuerdo, se saca la @nclusién de que la accién de intercambio es benéfica para todos
ya que cada quien estd en libe;tad de rechazar o aceptar la oferta. En este sentido el
intercambio es un proceso creador de! valor, ya que aumenta las posibilidades de

consumo a las cuales se enfrenta el individuo

. FUNCIONES DE DISTRIBUCION FiSICA.
v Este tipo de funciones incluyen el manejo, movilizacion y custodia de bienes. De

estas funciones podemos resaltar el transporte y el almacenamiento,




FUNCIONES DE  FACILITACION, ESTANDARIZACION Y

CLASIFICACION.

Existen diversas funciones que encajan dentro de este esquema, como son:

1. Estandarizacién y clasificacion, las cuales simplifican el intercambio reduciendo la
necesidad de revisién y muestreo, mediante la seleccion de los productos, segun sus
caracteristicas fisicas.

2. Financiacidn. Esta provee los recursos econdmicos necesarios para fabricar,
transportar, almacenar, promover, vender y comprar productos.

3. Toma de riesgos. Es inherente al proceso de comercializacion, por la incertidumbre de
las condiciones en las que se da dicho proceso.

4, Informacidn del mercado. Se requiere la recopilacion, andlisis y difusion de

informacion, para la planeacidn, ejecucion y control de las actividades.

La mercadotecnia posee su propio conjunto de funciones gerenciales, éegl‘m

Charles Schewe?, las cuales son:

a) Delineacion del mercado. Es el proceso de definir o describir detalladamente un
mercado potencial, este implica determinar qufénes'son los clientes potenciales y
cudles son sus caracteristicas tipicas.

b)_Motivacion _de la compra. Implica el descubrimiento de los motivos por los cuales

compran los consumidores, asi como del entendimiente de las influencias tanto directas

como indirectas que afectan su comportamiento, v

¢) Ajuste del producto. Implica el disefio de un producto que satisfaga las necesidades y

~ deseos de los clientes.

d) Distribucién Fisica. Su objetivo es asegurar que el producto llegue en ¢l momento -

oportuno y al lugar adecuado, con el minimo costo.

7 Charles Schewe y Reuben Smith, "MERCADOTECNIA: CONCERTOS Y APLICACIONES", McGraw
Hill, 1982, pag 32. ' ~



¢) Comunicacién, Es la transmisién de informacion del comerciante al consumidor y su
respectiva retroalimentacién. Se logra mediante la publicidad, el personal de ventas y la
promocion entre otras.

f) Transaccion. Abarca cualquier actividad que genere en los consumidores un inpulso
final hacia la realizacion del intercambio se genera principalmente en el punto de
realizacion de la compra.

g) Postransaccién. Busca la realizacion de la satisfaccion de necesidades del cliente més
alla del momento en el que se ha realizado la transacci6n, permanece aun después de que

se ha consumido el producto o servicio.

1.3 DEFINICION DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL,

A pesar de que las definiciones y principios antes expuestos son bastante
completos, se desea enfatizar los impoﬂancia de la mismos en los proceso de
internacionalizacién por lo que coniinuando con este enfoque definiremos a la
mercadotecnia en los siguientes términos: '

“La mercadotecnia intemnacional es el proceso multinacional que implica la
planeacién y ejecucién de variables como el precio, promocién y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear procesos de intercambio mediante los cuales se satisfagan
objetivos individuales y organizacionales"8

Esta definicion se enfoca principalmente al cliente, reconoce la importancia de
determinar en primera instancia las necesidades del cliente para su posterior satisfaccion.
Los beneficios de la mercadotecnia internacional son conskiderables, ya que el comercio

modera la inflacién, mejora los niveles de empleo y estandares de vida de la poblacidn.

Al mismo tiempo proporciona - una mejor comprension de los procesos de .

comercializacién tanto a nivel doméstico como en el pals extranjero. Para muchas

8 Onkvisit Sank & Shaw John, INTERNATIONAL MARKETING, 2nd Edition, Mc Millan Inc, 1993, Pag
345. .
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compaitias el mercadeo internacional ademés de proporcionar niveles adecuados de
crecimiento de la organizacién, niveles de ventas atractivas y utilidades, puede

representar un factor determinante en su propia sobreviviencia.

Existen dos factores principales en virtud de los cuales las organizaciones
comienzan a adentrarse en el mercado intemacional,

A) Debido a que las condiciones del mercado doméstico son escasas o por las
condiciones cambiantes de los negocios del pais local, como la disminucion del
crecimiento del producto nacional bruto, actitudes negativas del gobierno hacia ciertas
industrias, cargas fiscales excesivas o que el propio gobiemo obligue a expandirse al
extranjero para ayudar a reducir el déficit de la balanza comercial.

B) El gran atractivo que presentan los mercados intemacionales a pesar de los

costos y problemas especiales que significa el operar en el extranjero.

Los principios generales de la mercadotecnia, eleccién de inercados meta,
desarrollo de posiciones, mezcla de mercadotecnia y ejecucién del control de
mercadotecnia pueden aplicarse en términos generalres en el dmbito intemacional, sin
embargo es necesario el que se consideren las grandes diferencias existentes entre las
naciones, por lo que el mercadlogo internacional necesita comprender los ambientes y
las instituciones en el extranjero, asi como su forma de operacion para poder determinar

la forma en la que la gente responde a los impulsos de la metcadote{:nia.



1.4 DECISIONES BASICAS DE LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

A continuacion analizaremos las decisiones bisicas que una empresa debe tomar

cuando decide adentrarse en la mercadotecnia internacional,

1-EVALUACION DEL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA
INTERNACIONAL,

Ung compailia debe aprender muchas cosas antes de decidirse a vender sus
productos al extranjero, lo cual implica la consideracién del ambiente intemacional., Entre
los aspectos mds importantes que se pueden considerar tenemos: la intemacionalizacién
de 1a economia mundial que refleja un rdpido crecimiento del comercio o la inversién a
escala mundial, los mercados cambiarios y la repercusién de dichos cambios en otros
dmbitos del desarrollo econémico politico o social de un pa(s, ¢l propio poder econémico
de cada pafs, los bloques comerciales y la influencias que existen entre unos y otros:
sistemas de cooperacién y regulaciones, el establecimiento de un sistema financiero éue
ofrece una mayor convertibilidad de las monedas, barreras comerciales y apenum‘de'
nuevos mercados entre otros,

Para un adecuado andlisis del ambiente de mercadotecnia a nivel inteacional &

necesario ¢| enfocamos al estudio de variables especificas como son:

¢ . Ambiente econdmico, el cual permite determinar el atractivo del pals como
mercado de exportacion,

. Ambiente politfco y legal, el cual involucra: el conocimiento de ciertas actitudes
del pals hacia el comercio intémacional, 1a estabilidad politica, las reglamentaciones
monetarias y la burocracia gubemamental. ’ '

o Ambiente cultural. Este incluye el estudio de costumbres y normas existentes
dentro de cada pais, lo cual ¢s muy importante para saber la manera en la que el

consumidor usa ciertos productos y lo que 'piensa de ellos:



2,- DECISIONES DE INGRESAR AL MERCADO INTERNACIONAL.

Una compaitia puede penetrar al mercado internacional por dos diferentes
maneras: un exportador nacional o un importador extranjero puede peditle a una empresa
que vende en el extranjero o bien una firma por su propia cuenta puede tomar la decision
de entrar en ¢l mercado intemacional, ya sea por que posee una capacidad excesiva o por
el aprovecltamiento de mejores oportunidades en el mercado extranjero,

Es de vital importancia que una fima defina sus objetivos y politicas de

mercadotecnia internacional antes de salir al extranjero, para ello debera considerar los

siguientes puntos:

. Debera decidir cual es la porcidn de ventas totales que buscard en el extranjero.

) La compaiiia deberd escoger entre realizar una mercadotecnia enfocada a unos

cuantos paises y Ja tnercadotecnia en muchos paises.

. El tipo de pais a considetar, para lo que debe evaluar el atractivo de cada pais en
cuanto & producto, factores geograficos, ingresos y poblacion, clima politico y otros

factores,

3.- DECISIONES SOBRE QUE MERCADO PENETRAR.

Después de desarrollar una lista de posibles mercados de exportacién, la compama'
tendrd qué seleccionarlos y clasificarlos. Esta clasificacion deberd realizarse béjo varios
criterios como los son: el tamaiio de mercado, crecimiento del mismo, el costo de hacer
negocios, [a ventaja competitiva y el nivel de riesgo. -

La compaiifa deberé estimar la tasa probable de rendimiento sobre la investigacién

de mercado. Para ello hay que realizar un proceso de cinco etapas.



A) Estimacion potencial actual del mercado, Esto se puede referenciar de acuerdo a un

andlisis de los siguientes indicadores:

INDICADORES DEL POTENCIAL DEL MERCADO 9,

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS,

FACTORES TECNOLOGICOS,

Tamafio de la poblacién
Tasa de crecimiento de la poblacién

Grado de urbanizacion,

Nivel de habilidad tecnolégica
Tecnologfa de produccién existente.

Tecnologla de consume existente

Densidad de poblacién. Niveles educativos

Estructura de edades y composicion de la

poblacién.

CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS | FACTORES SOCIO-CULTURALES,
Tamaflo fisico de un pafs Valores dominantes.

Caracteristicas topogréficas.

Condiciones climatolgicas.

Patrones del estilo de vida
Grupos étnicos.
Fragmentacion lingiistica,

FACTORES ECONOMICOS

METAS Y PLANES NACIONALES.
PIB per cdpita. Prioridades de la industria.
Distribucidn del ingreso

Tasa de crecimiento del PNB

Planes de inversion en infraestructura,

9 Douglas P. Susan, Craig Samual T

Businnes, Otono de 1992, Pag 26-32

Ei E.
!/ “Columbia Journal of Worl
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B) Prondstico del potencial futuro del mercado (demanda).
C) Prondstico del potencial de ventas. Esto implica el proyectar la porcién probable del

mercado,
D) Prondstico de costos y utilidades. Los costos dependerdn de la estrategia de entrada

que la empresa elija, ¢l prondstico de ventas que sc sustente del cual se sustracran los

costos estimados de las ventas para saber las utilidades de la empresa para cada afio de

horizonte de planeacion,
E) Estimacién de la Tasa de Rendimiento sobre fa Inversidn. La corriente de ingresos
pronosticada deberd estar relacionada con la corriente de inversidn para inferir la tasa

implicita de rendimiento.
Esta debera cubrir el rendimiento meta normal sobre la inversién de la firma y el riesgo ¢

incertidumbre de la mercadotecnia en ese pals.

4.- DECISION DE COMO ENTRAR AL MERCADO.
El modo de entrar a vender en un pafs en particular puede ser: exportacién, empresa

conjunta o sociedad de inversion directa en el extranjero,
El siguiente muestra diversas categorias referentes a las decisiones de entrada a mercados

en ¢l extranjero.



B) Pronéstico del potencial futuro del mercado (demanda).

C) Prondstico del potencial de ventas. Esto implica el proyectar la porcién probable del
mercado.

D) Prondstico de costos y utilidades. Los costos dependerdn de la estrategia de entrada
que la empresa elija, el prondstico de ventas que sc sustente del cual se sustracran los
costos estimados de las ventas para saber las utilidades de la empresa para cada afio del
horizonte de planeacién.

E) Estimacion de la Tasa de Rendimiento sobre la Inversién. La corriente de ingresos
pronosticada deberd estar relacionada con la corriente de inversion para inferir la tasa
implicita de rendimiento,

Esta deberd cubrir ¢l rendimiento meta normal sobre la inversién de la firma y ¢l riesgo e
incertidumbre de la mercadotecnia en ese pals.

4.- DECISION DE COMO ENTRAR AL MERCADO.

El modo de cntrar a vender en un pafs en particular pucde ser: exportacién, empresa
conjunta o socicdad de inversion directa en el extranjero. - ' ‘
El siguiente muestra diversas categoria§ refercntes a las decisiones de entrada a mercados »

en ¢l extranjero.
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. Sucursales de ventas o

filial instaladas en el

extranjero.

. Representante de ventas

en viajes' de exportacion,

. Distribuidores o agentes

instalados en el

extranjero.

EXPORTACION. SOCIEDAD INVERSION
DIRECTA
Exportacién Indirecta,
. Empresa  exportadora
instalada en su pafs,
. Apente exportador
instalado en su pafs. CONCESION
. Organizacién Fabricante  por Instalaciones
cooperativa, contrato, de montaje
Exportacién Directa Contrato  de Instalaciones
. Departamento de administracidn, de
exportacién instalado en Sociedad produccion.
su pais mancorunada,

5.- DECISION SOBRE EL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA.,

Las compaiiias que operan en uno o més mercados extranjeros deben decidir en

qué medida adaptarén sus mezclas de mercadotecnia a las condiciones locales, es por ello

16



. Sucursales de ventas o

filial instaladas en el

extranjero.

. Representante de ventas

en viajes de exportacién.

. Distribuidores o agentes

instalados en el

extranjero,

EXPORTACION, SOCIEDAD INVERSION
DIRECTA
Exportacién Indirecta,
. Empresa  exportadora
instalada en su pals,
. Agente exportador
instalado en su pas, CONCESION
. Organizacién Fabricante  por Instalaciones
cooperativa, contrato, de montaje
Exportacién Directa ~ Contrato  de Instalaciones
. Departamento de administracin. de
exportacion instalado en Sociedad produccion,
su pais mancomunada.

5.- DECISION SOBRE EL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA.

Las compaflfas que operan en unio o mds mercados extranjeros deben decidir en

qué medida adaptardn sus mezclas de mercadotecnia a las condiciones locales, es por ello
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que a continuacién se hace un andlisis de las principales variables que pueden ser

analizadas.

A) Producto. Kceegan distingue cinco estrategias de adaptacion del producto y la

promocién al mercado internacional.

P
R
O No cambiar la

M promocisn
0

C
[ Adaptar 1a

6 promocién
N

PRODUCTO
No camblar el Adaptar el producto Desarrollar un
producto producio nuevo

1. Extensién -

directa

3. Adaptacién del

producto

2. Adaptacién - -de

la comunicacién

4. Adaptacién dual

5. Invencidn

producto.

del

o EXTENSION DIRECTA. Significa introducir el producto en el mercado extranjero

sin ningiin cambio, para ello se requiere determinar si los consumidores extranjeros

usan ese producto, Esta estrategia es tentadora por que no implica gastos adicionales

de investigacién y desarrollo, ni reorganizar la fabricacidén ni modificar la promocién

pero puede resultar costosa a largo plazo.

condiciones o preferencias locales,

ADAPTACION DEL PRODUCTO. Implica alterar el articulo para que satisfaga las
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« INVENCION DEL PRODUCTO. Consiste en crear algo nuevo. Esto puede darse de
dos maneras: la invencidn regresiva, la cual consiste en reintroducir formas anteriores
del producto que resultan estar bien adaptadas a las necesidades del ese pafs y la
invencién hacia adelante, 1a cual consiste en crear un producto totalmente nuevo para
satisfacer una necesidad especifica de un pafs. La invencién de productos es una

estrategia cara, peso se compensa con las utilidades que rinde.

B) Promocién. Las compaitfas tienen la opcion de adoptar la misma estrategia que
estin aplicando en el mercado nacional, o bien modificarla en cada mercado del
extranjero,

En lo relacionado a la consideracién del mensaje muchas compaiifas
multinacionales usan un tema publicitario estandarizado en todo el mundo, otras realizan
pequeftas modificaciones para una mejor adaptacién a la cultura del pais en cuest‘g@n. Sin
embargo ofras compafifas alientan s sus divisiones internacionales a desarrollar una
mezcla promocional totalmente nueva y en funcién de necesidades muy concretas y

especificas de un pais.

C) Precio. Algunos fabricantes suelen fijarles a sus productes un precio mds bajo
en los mercados del éxtmnjero los fabricantes posiblemente opten por un précio con el
objeto de obtener una participacion en el mercado, aunque esa actitud puede deberse al
deseo de deshacerse de an(cy;xlos que carecen de demanda en el mercado nacional. Si los
produclores venden mds barato en el mercadé internacional que en el nacionhl, este
sistema recibe el nombre de inmdacién del mercado (dhmping).

Por lo general, los fabricantes tiene poco control sobre los precios al menudeo que cobran
los iménnediariosk extranjeros que manejan - sus productos. Muchos intermediarios

extranjeros usan margenes de ganancia elevados, aun cuando esto significa vender menos
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unidades, Tamnbién les gusta comprar a crédito, por lo que los costos se acrecientan asi

como el riesgo para el fabricante.

D) Canales de Distribucién. Una compailfa puede adoptar un enfoque de canal
completo ante el problema de distribuir sus productos entre los consumidores finales, La

siguiente figura muestra el concepto de canal total para la mercadotecnia internacional,

Vendedor | | Organizacién | | Canales Canales Cob;uﬂii
| = instalada en las | =5{ entre los| = | dentro de | ={ dor final
oficinas centrales | | paises o ‘los paises
pn L |
‘mén':gdqtecnia

internacional

Los canales de distribucién varfan mucho de nacién en nacién, las principales
diferencias denotadas son el niimero y tipos de intermediarios, asf como en el caricter y

tamafio de las unidades de mayoristas y detallistas,

1.5 IMPORTANCIA LA MERCADOTECNIA.

A medida que las economfas modemas han ido evolucionado, se distingue cada
vez mis el propésito' de los mercados 'y de los intermediarios, que es facilitar el
intercambio y conceder un tiempo mayor para la produccion, el consumo y otras
actividades, |

“Un sistema efectivo de macrocomercializacion representa un ingrediente

necesario para el desarrollo econémico” 10,

19 Drucker Peter, *, TING ECO, DEVELQPMENT "Journal of Marketing, 1958.
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Peter Drucker ha dicho que la comercializacién puede incluso constituir la clave
del crecimiento en las naciones menos desarrolladas. También nienciona: “.. la
comercializacién moviliza la energia latente, Contribuye a las ntayores necesidades; fa del
rdpido desarrolla de los empresarios y gerentes, al mismo tiempo, puede constituir la
esfera més fcil para que el trabajo gerencial prosiga su marcha®,

Sin un sistema efectivo de comercializacién, los paises meuos desarroliados
caerfan en un circulo vicioso de pobreza, donde las personas no dejarian su forma de vida
a nivel de subsistencia a fin de producir para el mercado, por que no habria compradores
para cualquier bien que se pudiera producir, y a su vez no habria compradores porque
todos estarian produciendo para satisfacer sus propias necesidades.

Pero no se debe olvidar que la produccidn masiva por sf sola no puede satisfacer
las necesidades de consumo de una sociedad, hace falta ademds, una distribucidn efectiva,

“La capacidad de producci6n en masa constituye una condicion necesaria, pero no

suficiente para satisfacer las necesidades de los eonsumidores,

. Algunas de las caracteristicas de importancia que sobresalen en relacion a la

mercadotecnia internacional son:

A. Penetracion a nuevos mercados a nivel intemacional,

B. Permite utilizar total o en gran parte, su capacidad productiva, normalmente no
utilizada por la contraccitn existente en el mercado nacional, en donde las empresas
laboran por debajo de su capacidad instalada,

C. Pernite reducir los costos de produccion al aumentar los voltimenes de ésta.

Aumentar la calidad de la produccién, debido a los requerimientos exigidos en los
mercados internacionales, que obligan al industrial que desea participar en éstos, a
cumplir con éstas exigencias de calidad y tratar de mejorarlas para ganar imagen

intema y externamente.
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Mejora las técnicas de comercializacion, al variar éstas segin el pafs, al conocerlas,
complementar y modificar las manejadas.

Diversificacién de productos al llegar a nuevos mercados y ampliar las variantes y
linea de éstos, basindose en una investigacion que muestre las necesidades a
satisfacer de los nuevos consumidores.

Ampliacién y captacion de nuevos mercados, al satisfacer de mejor manera las
necesidades de los consumidores, aumentando la calidad de los productos, asf como el
alcance de nuevos mercados con el desarrollo de innovaciones y productos nuevos
que satisfacen necesidades diferentes,

Aumentar utilidades al manejar la relacién entre voliimenes de produccién, costo y
ventas.

Avance tecnolégico, debido a las necesidades del mercado y la competencia, que
obligan a la complementacion de los procesos productivos utilizados en la empresa.
Generacion de divisas, las cuales son dirigidas a la importacién de materias primas,
envases, empaques, herramientas y maquinaria, que permiten eficientar y mejorar el
producto, asf como a la realizacion de investigaciones en otros rubros.

Diversificacién de riesgos de mercado, qué evita Ia problematica dependencia de una
sola opcion de venta, haciéndose més competitivo el aparato productivo y evitando el

rezago futuro de la empresa.

. Crecimicnto de la empresa, al realizar cxportaciones de una manera sistemética y

ordenada, que lleve el éxito de los productos en el extranjero y permita el desarrollo

de la misma,
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1.6 BENEFICIOS CONCRETOS QUE LA MERCADOTECNIA A NIVEL
INTERNACIONAL APORTA A MEXICO.

A) Captacién de divisas, ya que por medio de la exportacién, entran al pais
recursos monetarios en divisas fuertes que apoyan a la economia nacional y fortalecen la
politica comercial futura,

B) Avance tecnolégico, al actualizarse los procesos manejados dentro de Ia
empresa, de acuerdo a las necesidades y requerimientos de calidad intemacionales, lo cual
da mayor presencia, estabilidad y desarrollo al pais con una tecnologia competitiva
basada en la complementacién propia y en la adquisicion y desarrollo de la manejada en
los mercados intemacionales.

C) Modemizacién del aparato productivo, al ajustarse éste bajo conceptos de
eficiencia y calidad total, que permiten 1a competitividad con productos extranjeros. |

D) Aumentar el valor agregado de los productos mexicanos como consecuencia de
los avances tecnol6gicos y del crecimiento, se logra que los productos me;iicanos de alta
calidad posean gran parte de componentes producidos en el pais logrando asf reducir
costos de produccién e incrementar el desarrollo de la industria nacional,

E) Generacion de ‘empleos al crecer la industria nacional, para satisfacer la
demanda del pais y la extranjera, se crean gran nimero de fuentes de trabajo para gran
nimero de mexicanos, logrando asi un mejor nivel de vida de la poblacié_ﬁ y todos los
beneficios que ésta conlleva,

F) Proyeccion a nivel intemnacional, al comprobar que los productos mexicanos
son competitivos en mercados intemacionales, se crea una imngen_ del pafs y se abren més
posibilidades a nivel intemacional.

G) Prdpiciar la inversion extranjera, lo que trae consigo un gran avance
tecnolégico, generacion de empleos, capacitacion el personal téenico, y administrativo,

mayor productividad en el pafs, acarreando crecimiento y desarrollo def mismo.
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H) Crecimiento y desarrollo del pais, al adentrarse la produccidn mexicana con
calidad altamente competitiva en los mercados intemnacionales, y haciendo de la
exportacion una actividad constante para el industrial mexicano, abriendo asi una gama

de oportunidades para el crecimiento y desarrollo del aparato productivo nacional.

1.7 LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA Y SUS PRINCIPALES
VARIABLES.

Una vez realizadas algunas de las principales consideraciones acerca de la
mercadotecnia a nivel internacional, nuestro estudio se centrard en el andlisis de la mezcla
de mercadotecnia y las principales implicaciones de esta en cada una de las variables que

intervienen.

"Basicamente, son cuatro los elementos que hay que manejar en la comercializacién:

. P}oducto,

) Precio,

. Plazay

. Promocién" 11,

Esto implica que la realizacién de una comercializacion exitosa requiere del
conocimiento del cliente a quien se quiere vender los productos y la propia capacidad de
respuesta hacia este, Ademés implica el saber descubrir lo que los clientes compran,
producirlo, promovetlo y distribuirlo con una ganancia, k

Cualquier productor u  organizacion comercial debe  estar -pensando
constantemente que productos ofrecer, como y donde venderlos,

| Para lograr la realizacién de un proceso adecuado de comercializacién de
artesanfas debemos en primera instancia responder algunas interrogantes que son de

importancia esencial para su exportacion, entre las que cabe mencionar las siguientes:

1 Kotler Phillp, MERCADOTECNIA, Ed pretince - Hall Hispanoamericana, S.4. de C.V., México | 996.

23




PRODUCTO.

¢, Compran los extranjeros mis productos o tengo que producir algiin articulo con

carcteristicas diferentes para satisfacer las necesidades de ese mercado?

¢ Que otros productos semejantes al mio o que compiten por los mismo clientes

existen dentro de ese mercado?

¢ Se deberdn realizar modificaciones en el producto como el tamafio, forma, color

o peso?

¢, Habrd algin reglamento de normas del que deberia estar enterado?

¢, Que tipos de estdndares de calidad tendrén que pasar mis productos?
PRECIO.

¢ A que precio podré vender mi producto ?

¢ A qué precios se estardn vendiendo productos similares provenientes de otros

paises?

¢ Podré cobrar un precio adecuado para mi producto pensando en todos los costos

involucrados en éste proceso, como para tener ganancias pot exportar?

(El mercado nacional pagard mds o menos por mi producto?
PROMOCION,

¢{Cuales son los mecanismos para ‘_conlactar con el mercado global?
¢ Cuanto costard promover mis productos en el extranjero?

¢, Como etiquetaré y empacaré mis producios?

¢ A qué pais le venderé?

PLAZA.

¢, Venderé directamente o a través de una comercializadora que se dedique a la

exportacion?

¢, Sera mejor venderle a tiendas o a intermediarios importadores?
¢ Qué ventajas tiene el contacto con un representante comercial en el pais destino?

¢ Qué documentacién necesitaré para envios internacionales?

24



¢ Existirdn algunas especificaciones en cuanto a la forma de realizar el envio?
Estas preguntas y otras més requieren de una adecuada respuesta para tener un
conocimiento de nuestras fuerzas y debilidades, a nivel interno y las oportunidades y

riesgos latentes en el ambiente externo en el que se desarrollard nuestra negociacién.

Existen muchas de las preguntas planteadas anteriormente que poseen respuestas
mis o menos definidas, ya sea provenientes de personas experimentadas en negocios
similares que pueden compartir sus conocimientos, de la investigacion inediante la
utilizacién de informacion arrojada por diversas instituciones técnicas o de apoyo, o
mediante el andlisis de los recursbs con los que cuenta el negocio (por ejemplo: el rango
de productos y las opciones de empacado dependerd de la habilidad y capacidad de los
artesanos y de los materiales disponibles).

Sin embargo exiten muchas variantes que no pueden ser predecidas, sobre todo si
nos referimos a un mercado potencial nueve con la introduccién de un producto
desconocido que no posea una trayectoria pasada que sirva de gufa para hacer inferencias.

Es por ello que aquel que desee incursionar en un negocio de exportacién de esta
indole deberd ser realista tratando de analizar variables cualitativas y cuantitativas pero
considerando ‘que no siempre se poseerd toda la informacion sobre las Qariables
manejadas en ciertos niveles de la toma de decisiones,

A continuacién se desglosaré cada una de Tas variables que intervienen dentro de
la mezcla de mercadotecnia para {a comercializacion de artesanias a nivel intemacionai.
La primer variable que se analiza a continuacion es el propio producto y las

consideraciones adyacentes a este,
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CAPITULO DOS

EL PRODUCTO

2.1 DEFINICION DE UN PRODUCTO ARTESANAL,

Existen paises que cuentan en su haber con una larga tradicién cultural, son
poseedores de valores que se deben al espiritu creativo de sus hombres. En esa variedad
de valores se encuentra el arte popular, que aunque se manifiesta de diferentes maneras
siempre aparece como consecuencia de esa tradicion.

México es considerado como un pueblo dueito de una sorprenderte creatividad
artistica en lo referente al arte popular; esto se puede apreciar en el espectaculo que
ofrecen las obras de arte que provienen de raices muy profundas del pueblo mexicano, las
cuales se mantienen vivas a lo largo del tiempo, gracias a su transmisién generacional.

Definir el arte puede ser tan subjetivo como la percepcién que cada persona posee,
es por ello que ¢l arte es considerado como " ... un medio de expresién, un sujeto de
contemplacion, una vivencia, y una esencia. El arte es también definido como una
actividad estética consistente en producir io bello a través de la palabra, sonido y/o
elementos plasticogréficos"'2. '

Derivado de las consideraciones anteriormente realizadas se ha tratado. de
establecer una definicion propia de la artesanfa, tomando en cuenta no solo el aspecto
artistico sino también el mercadoldgico que involucra. ,

Las artesanfas son bienes de cardcter duradero, resultado de la - actividad
productiva esenciﬁlmente manual, Ia cual se basa en la aplicacién y utilizacién de

técnicas, herramientas y disefios de fndole tradicional (los cuales son heredados de

generacién en generacidn).

'2 Herndndez Rulz Martha, _C_MR%LIZ&C!QN DEL ARTE TEXTIL IQLAMICQ, ULSA, 1995, pag 7
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"Las artesanias representan una gran diversidad de manifestaciones culturales y
socioldgicas de un pueblo determinado y son poseedaras de wn gran sentido estético y
artistico que las dotan de un cardcter individual e insustituible, cuyo fin es Ia satisfaccién
de necesidades tanta materiales conto inmateriales 13,

Existen hombres creadores del arte popular dotados de una gran capacidad para el
ejercicio de la creacion de formas artisticas, por lo que una caracteristica iniportante en el
arte popular es la presencia directa de la mano del hombre, la cual se hace patente en la
forma en que se imprime la propia sensibilidad del artesano en el dibujo, en ¢l propio
colorido que se le da al producte o en el moldeado de Ia arcilla, lo cual las diferencia de
lo impersonal que hay en la produccién en serie. Es por ello que las obras artesanales
representan o flevan implicito algo mds que el contraste utilitario que poseen,

"Las artesanias tradicionales permiten el deleite de los sentidos y Ia elevacién del
espiritu de aquellos que poseen una gran sensibilidad amte una de las mayores

realizaciones del hombre: el arte" 4.

2.2 RASGOS FUNDAMENTALES DE LAS ARTESANIAS COMO UN

PRODUCTO DIRIGIDO A UN MERCADQ ESPECIALIZADO. |

El comprador de un producto no sélo obtiene lé satisfaccién fisica del mismo,
existen muchos otcos factores que contribuyen a la consecucién de satisfaccion, Todos
¢stos pueden ser aspectos que no estén relacionados con el concepto fisico, ya que los
aspectos emocionales juegan un papel muy importhme.

¢, Qué hace que nuestro producto, sea especial ?

3 Camon damar José, EL ARTE DESDE SU ESCENCIA, £d. ESPASA-CALPE, Madrid 1975, pag 36
W Manu De Paalen lsabel, CAN - ARTESA RTE POPULAR, Ed, Hermes, .
México - Buenos dires, pag 37 i ) )
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“Las artesanlas representan una gran diversidad de manifestaciones culturales y
socioldgicas de un pueblo determinado y son poseedoras de un gran sentido estético y
artistico que las dotan de un caricter individual ¢ insustituible, cuyo fin s la satisfaccion
de necesidades tanto materiales como inmateriales "3,

Existen hombres creadores del arte popular dotados de una gran capacidad para el
ejercicio de la creacion de formas artisticas, por lo que una caracteristica importante en el
arte popular ¢s la presencia directa de la mano del hombre, la cual se hace patente en la
forma en que se imprime la propia sensibilidad del artesano en el dibujo, en el propio
colorido que se le da al producto o en el moldeado de la arcilla, lo cual las diferencia de
lo impersonal que hay en la produccién en serie. Es por ello que las obras artesanales
representan o llevan implicito algo mds que el contraste utilitario que poseen.

“Las artesanlas tradicionales permiten el deleite de los sentidos y la elevacién del
espiritu de aquellos que poseen una gran sensibilidad ante una de las- mayores

realizaciones del hombre: ¢l arte” 14,

2.2 RASGOS FUNDAMENTALES DE LAS ARTESANIAS COMO UN
PRODUCTO DIRIGIDO A UN MERCADO ESPECIALIZADO

El comprador de un producto no sélo obtiene la satisfaccién fisica del mismo,
existen muchos otros factores que contribuyen a la consecucién de satisfaccién. Todos
estos pueden ser aspectos que no estén relacionados con el concepto fisico, ya que los
aspectos emocionales juegan un papel muy importante.

¢ Qué hace que nuestro producto, sea especial ?

13 Camon Aznar José; EL ARTE DESDE SU ESCEN! Q[A‘ , Ed. ESPASA-CALPE, Madrid 1975, pag 36

¥ Manu De Paalen Isabel, ARTE MEXICANG ETNO - ARTESANIAS Y ARTE POPULAR, Ed. Hermes,
Mexico - Bucnos Aires, pag 37 i
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Existen aspectos ampliamente relacionados con lo anteriormente mencionado que

colocan a las artesanias como un producto verdaderamente especial. Entre los principales

aspectos mencionaremos;
« Unicidad del producto, entendiendo esta en dos facetas:

a) Existen artesanias que son tinicas en su tipo, por sus caracterfsticas en cuanto a
lo ateactivo del diseflo, color o forma, o bien por que incluyen entre sus multiples
elementos, ¢l entorno, ‘la cultura, la época, el contenido histérico de un pueblo
determinado y ta forma de vida del autor, s por ello que su percepeitn puede Hegar a ser
suamente subjetiva.

b) La originalidad derivada de la produccion no masiva de la cual provienen.

« El alto grado de intervencién directa de la mano de obra que la mayoria de las

artesanfas poseen,

« Elaspecto estético y/o utilitario de la mismas,

o El listorial tradicional que poseen en cuanto a téenicas y utilizacidn de
herraniientas y procesos involucrados. |

o Sucaricter de genuinidad.

» La calidad del producto: textura, color, peso, vistosidad as{ como la del propio

trabajo del artesano,

2,3 CLASIFICACION DE LAS ARTESANIAS.

De acuerdo con Isabel Manu de Paalen en su obra “El Arte: Mexicano, Etno -
artesanias y Arte Popular®, podemos definir tres tipos de artesanfas artisticas y una
pseudo artesanfa, segin Ias caracterfsticas que predominan en su produccién: "Arte
popular, Etno - Aresanias, Artesanfas Artisticas semi - industrializadas'y Mexican

Curious" 15,

13 bid. Pay 23.
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2.3.1 ARTE POPULAR.

Es In materializacion del deseo de crear algo con gran esmero, dedicacién y
belleza, su motivacién pertenece al orden decorativo y recreativo, con este tipo de arte se
busca la obtencidn de una satisfaccion personal,

Este tipo de arte puede originarse por dos circunstancias!6:

1, "El objeto que se logra xiasa a ser como un recuerda de familia, el cual se hereda
de generacidn en generacion, hasta que se convierte en wna pieza Unica de valor
estimativo inapreciable. Este tipo de arte sobrevive gracias al cuidado de celosos
coleccionistas.

2. Pueden ser fruto de la produccidn de cardcter familiar, En este caso cada uno dc‘
los miembros de Ia familia participa en la elaboracion del producto artesanal dando por
resultado un volumen considerable, de gran valor comercial, que permiten su difusién y
distribucién entre el piblico consumidor"!?,

Es frecuente que dicha artesanfa, resultada de un solo taller familiar, dé nombre y
fama a toda la region; pero esta no es hereditaria estrictamente hablando, ya que por lo
general la expresion de este tipo de arte desaparece al desaparecer la familia o el autor
que las cred, debido a que estos son los que le imprimen un car&cter de gran singularidad.

La venta de estos productos se realiza en pequefa escala, y es frecuente que el
almacén y Ia tienda de los mismos se hallen en la propia casa del artista, quien los vende
personalmente.

232 ETNO - ARTESANIAS.

Forman parte de Jas actividades cotidianas de una comunidad rural, en donde cada
hogar.es un taller familiar: el jefe de la familia cs el maestro artesano, Ja esposa su
colaboradora inmediata, y los hijos sus aprendices, es por ello que el conocimiento de las

técnicas y utilizacién de herramientas se heredan de generacion en generacion.

16 1hid, Pug 35,
Ytanu De Paalen Isabel, ARTE MEXICANO ETNO - ART! §.94Ni4 S YARTE, PogwAR, Ed Hermes.
Meéxico - lBuenos Aires, pags 37, 38
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El medio ecoldgico determina la caracteristica artesanal de la region, segiin las
materins primas locales.

La retribucidn econdmica es siempre baja en relacién al precio que se invierte por
horas - hombre.

La produccién alcanza semnanalmente un volumen considerable, cuya venta se
canaliza por dos conductos distintos; 0 bien un mayorista revendedor adquiere el total de
aquella produccién, procedente de uno o varios talleres, o algin miembro del propio taller
sale a venderla al mercado més cercano el "dla de plaza",

2.3.3 ARTESANIAS SEMI - INDUSTRIALIZADAS.

Son generalmente de produccion urbana, las cultivan personas pertenecientes a
determinado nivel social, que aprenden en escuelas especializadas de artes y oficios
sujetas a métodos académicos, quienes s organizan para establecer un taller individual o
colectivo, en el que instalan algunos instrumentos mecdnicos que se utilizan como
auxiliares en la fabricacion de artesanias.

Los trabajadores dependen econémicamente de la produccion, que ejecutan de
manera constante y regular, ‘ '

Dan el debidb acabado a las piezas y los ¢jemplos se repiten en forma muy
similar. Cuando una pieza ha saturado el mercado, la produccién se congela para dar paso
anuevos modelos,

2.3.4 MEXICAN - CURIOUS. ‘

"Son piezas de gusto dudoso y deformado ya que son objetos sin historia, hfbridds
y se consideran como pseudo - artesanias, Carecen de educacién estética y de gusto

armoniosos por lo que no poseen fines estéticos ni culturales”!s,

18 bid. Pag 54.
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2.4 DEFINICION DE LINEAS DE PRODUCTOS.

Antes de ;;rofundizar en la determinacion de las diversas lineas de productos que
se podrian utilizar para realizar una comercializacién a nivel internacional con fines de
exportacién, analizaremos el propio significado de las mismas. "Una linea de productos
es un grupo de articulos que poseen caracteristicas comunes entre si, que pueden ser
apreciados con cierta facilidad y se crean para usos similares; estos pueden ser vendidos
en el mismo lugar u ofrecidos al cliente de manera simultdnea” 19,

Un ejemplo podria estar rqprescnlado por una linea de artesanias de cerdmica de
Talavera para su utilizacién en mesa y cocina, estd linea podria estar formada por: juego
de mesa (plato principal, plato mediano, plato para sopa, plato para pan, plato para
ensalada, plato y taza para café), platones de diversos tamailos y formas, ensaladeras,
charolas, tetera (s), cremera (s) y azucarera (s).

1. Dentro de esta liﬁea el elemento mas ficil de reconocer en cuanto a compatibilidad es
¢l estilo, ya que existen caracteristicas definidas e identificables, propiés de este tipo
de cerdmica en la que resaltan principalmente: el disefo, la armbn(a de los colores

utilizados y la tradicion bajo la cual se elaboran.

2. En segundo término ofrecen un objetivo‘co,mﬁn, en este caso la utilidad de los
mismos va enfocada para su utilizacién en la mesa y cocina. Ademds de sus

caracterfsticas utilitarias posee caracteristicas decorativas y estéticas,

3. Como tercera caracteristica mencionaremos que estos pueden ser vendidos en el

misino lugar y mediante la utilizacion de los mismos intermediarios.

4, Por iitimo, Ia cuarta caracteristica alude a la prop‘ia proyeccion del articulo hacia el

mercado, para la cual es necesario considerar la calidad y escala de precios en forma

19 Nelson Norbert, VENTA DE ARTESANIAS, Editorial LIMUSA, México 1970. Pag. 25
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individual, Esto se refiere a que en ¢l establecimiento de los pardmetros a partis de los
cuales se fijardn los niveles de calidad y precio, serfn muy especificos y diferentes
entre esta y otras lineas de productos que compiten por el mismo mercado (cerdmicas

como la de Tonal4, que es de otros materiales y caracteristicas muy diferentes).

El manejo de lineas de productos en materia artesanal puede resultar muy préctico
y benéfico, ya que cuando se manejan diversas lineas, con una o dos muestras de una
linea de producto determinada, se puede apreciar la técnica y caracteristicas generales de
la artesania de la linea completa. Con ello se pretende disminuir costos y realizar una
cotnercializacién mds econdmica y préctica, por ejemplo mostrar uno o dos broches de
cierto grupo homogéneo de joyeria, lo cual nos dardn una idea muy clara de las
caracteristicas de otros objetos de joyeria dentro de esa misma linea.

Desde el punto de vista del comprador, es importante 1a utilizacion de las lineas de
producto en virtud de que al entrar a un almacén determinado, este centrard mucho més
fécilmente su atencién en los grupos de productos que sobresalen de los demds por alguna
caracteristica comin, ya que bajo el punto de vista de la exhibicién del producto,
conviene facilitar una coleccién amplia de articulos tratando de que se presenten de tal
forma, que se resalten las caracteristicas mds importantes, para que los productos
adquieran mayor categoria y se atraiga la atencidn del consumidor.

Se debe tener en cuenta que la variedad de una linea de productos es mds
imbonante que ¢l volumen de la misma, ya que muy pocos compradores serdn los que
ordenen todas las piezas en produccidn, por lo ténto el llevar un surtido amplio es muy
adecuado para contrarrestar las piezas que pudieran ser rechazadas no seleccionadas y
para tener una gama de articulos importante para ser exhibida en el almacén.

Ast mismo la linea de productos ofrece la posibilidad de ventas miltiples, ya que

“si los anticulos estén estrechamente relacionados en cuanto a su uso, la probabilidad de

ser vendidos juntos es muy favorable. Como ejemplo podemos mencionar: candeleros de
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cobre individuales para mesa, con platos cobre para adorno de basc y hielera del mismo
material,

En base a ir desarrollando conscientemente lineas interrelacionadas, no solamente
se logran ventas mds frecuentes sino pedidos de mayor importancia,

Es por ello que la linea tendrd mds ficil entrada a los almacenes que el producto
aislado e individual.

Una linea queda fija en la mente del consumidor, lo cual no ocume con artfculos
cambiantes, limitados en su mimero por un estilo determinado.

El problema no es relacionar mimero de piezas individuales que puedan ser
colocadas en el almacén, sino el mimero de clfen(es que puedan ser atraidos por el
establecimiento para vender la mercancia que tiene en existencia, Es por ello que sc debe
buscar como fin establecer interés a base de la personalidad del productor, procurando
proyectarla y bﬁscar el éxito anhelado.

Si el mayor porcentaje de la produccidn se concentra en articulos que guarden
similitud entre si, ello orientara al productor a una seleccién de materiales, equipo y
procedimientos estindar, asi como a la compra de materiales necesarios, lo que hace que
se requiera de un adecuado nivel de perfeccionamiento o especializacién. |

Conviene ir analizando los articulos que posean una mayor aceptacién de donde se
estableceran y fijardn las unidades bdsicas de la Hinea.

Por tltimo cabe recordar que una linea no representa algo estatico, se necesita
buscar nuevos horizontes y nuevos productos de donde se deriven nuevas lineas con sus
comrespondientes caracteristicas. La definicion de las lineas de productos es fundamental
ya que dependiendo de la linea, se requerird de una estrategia diferente para su

comercializacion,
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2.4.1 CLASIFICACION DE DIVERSAS LINEAS DE PRODUCTOS
ARTESANALES. '

Una vez que se ha realizado un andlisis de las implicaciones que conlleva el
establecimiento de un linea de productos, se muestran a continvacidn diferentes

divisiones a partir de las cuales se establece una variedad de Ifneas de productos.

El siguiente esquema representa nuestra propia opcién en cuanto al posible
mancjo de diversas lineas de productos fundamentado en la utilidad o el fin para el que

fueron creados los productos artesanales.
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LINEAS DE PRODUCTOS,

PRODUCTOS DENTRO DE LA LINEA.

*DECORATIVOS
Y ORNAMENTALES

Cerdmica y barro para decoracién
(floreros, maceteros, ceniceros).
Tallas y mdscaras de madera.
Frulqs de papel maché.

Muilecas de cartdu.

Vitrinas de vidrio con latén,
Figuras de vidrio soplado.
Alhajeros y cajitas.

Marcos para fotograflas.

Porta velas y candeleros.

Canastas.

* ARTICULOS PARA
MESA Y COCINA

Charolas y bandejas.
Manteles y servilletas.
Vajillas y cristaleria.
Cazuelas y ensaladeras.
Tarros, jarritos y tazones,

Servilleteros y palilleros.

*JUGUETES Y
MINIATURAS.

Domind y ajedrez de 6nix.
Baleros y trompos.

Maracas, flautas y violines

Muiiecas, titeres y payasos.
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* MUEBLES.

Cabeceras y biombos.
Roperos, camas y taburetes,
Libreros, sillas y mesas.
Baules, repisas y despenseros.

Equipales, mesas de metal.

* ACCESORIOS.

Bolsas, carteras y monederos.

Huaraches, cinturones y sandalias.

* JOYERIA.

Collares, pulseras y broches.

Anillos y aretes,

* TEXTILES.

Adomos de pared.
Cojines y sobrecamas,

Tapetes y ropa blanca.

* ROPA,

Vestidos, faldas y blusas.

Morrales, monederos y portalentes.
Rebozos, quisquemetls (jorongo triangular)
y sarapes.

Trajes tipicos.

* ARTICULOS
NAVIDENOS.,

Adomos de hojalata, trigo y palma.
Esferas de vidrio soplado,
Nacimientos y estrellas.

Angeles y palomasv.

Roscas y guirnaldas.

Calendarios.

Fuente: Gonailes-Dodd Luls,_ MANUAL PAFA_El. ARTESANO EXPORTADOR Ceniro

Alternativa Antropoldgica Latinoamericana A.C., Mexports, Pags 11, 12
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Para una comprension mds clara sobre ¢l contenido de los articulos que se
establecen dentro de cada una de las lineas de productos, se analizard a continuacion
segin Carlos Espejel 29, los diversos productos artesanales en funcion a su propia
naturaleza:

1. ALFARERIA Y CERAMICA.

A) BARRO POLICROMADO.

8) BARRO BRURNIDO.

C) BARRO VIDRIADO

D) BARRO AL PASTILLAJE

E) MAYOLICA.

F) BARRO ALISADO.

G) ALTA TEMPERATURA.,

La alfarerin es la actividad artesanal mads difundida actualmente cen el territorio
mexicano, es también una de nuestras mejores formas de expresidn artistico - artesanal,

Todos los centros alfareros reproducen con escasas variantes las formas que
tradicionalmente han producido, fundamentalmente las formas de tipo doméstico para uso
cotidiano, aunque durante los tltimos veinte afios se havvenido creando para satisfacer las
demandas de los comerciantes un tipo de cerdmica para decoracion que la originhdo un
cambio trascendental no solo en el acabado de los objetos de barrb sino en su tamafio. Asf
mismo la aparicidn de materiales y técnicas modernas ha dado lugar a nuevas lineas de
produccion, como por ejemplo la amplia variedad de cerdmicas de alta temperatura que se
producen.

Algunos centros artesanales se mantienen apegados a sus moldes, disefios y

acabados tradic‘ionales, pero la desaparicién de los viejos arte‘sanos,r la nansferencia de la

mano de obra a olras actividades mas remunerativas y la sustitucion de objetos de baro

2 Espejel Carlos, LAS ARTESANIAS TRADICIONALES EN MEXICO, Fd. Sep Setentas, México, 1982.
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por otros de tipo industrializado influyen negativamente fa produccién artesanal actual de

México.

Algunos de estos objetos, por la riqueza de su colorido, por su forma tradicional,
por su acabado, constituyen piezas unicas de auténtico arte popular.

Los ceramistas mexicanos aplican diversas técnicas para la manufactura de sus
objetos. Las técnicas més difundidas son:

1. E! modelado a mano, en la que el artesano va dando forma a sus piezas sin ningun
molde o patron establecido, guidndose tinicamente por su imaginacion y habilidad.

2. Otra técnica es la del molde, en la que el artesano emplea patrones de barro cocido o
de yeso, para producir diversas figuras.

3. Y por ultimo el tomeado, que consiste, en la mayor parte de los casos, en dar forma a
las piezas sobre un too rudimentario que el artesano acciona con los pies y las
mManos.

La coccién de las piezas se efectia generalmente en homos a cielo abierto,
construcciones de ladrillo o adobe con la parte superior descubierta en forma circular, y
uno o més otificios en la base, por donde se introduce el combustible (lefia o petrdleo). La'
quema dura de 4 a 6 horas en el caso de cermica corriente y la temperatura que sé
alcanza es de 600 a 800 grados centigrados. En el caso de cerdmica como la mayblica
(Mlamadas asf por su fondo blanco o cremoso con decoracién al pincel y acabado vidﬁado)
el tiempo de coccion es mayor, de 16 a 18 horas, dependiendo del‘tamaﬂo del horno.

Son pocos los ceramistas que disponen de homos modemnos y de gas, reservados
generalmente para las cerdmicas de alta temperatura, |

Existen aspectos muy impoﬂantés relacionados con la calidad del producto que
pueden ser afectados en estos procesos, entre los més importantes podemos mencionar:

I. Algunas piezas resultan crudas, en tanto que otras se pasan en el proceso de

coccion; la lefla, si se utiliza fresca o hiimeda produce humo, con lo cual se manchan las
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piezas y, en ocasiones se pierde todo lo contenido en un homo con el consiguiente
desperdicio de tiempo, dinero y esfuerzo

2, El bajo grado de coccién de las piezas ocasiona riesgos mayores en el caso de
las cerdmicas engretadas. Las gretas usadas en México, cuando no se disuelven a una
temperatura adecuada, pueden resultar daflinas para el organismo al entrar en contacto
con determinados alimentos,

Las formas méds comunes en la cerdmica de uso doméstico son: las ollas, los
jarros, las cazuelas y los platos o cajetes, los cAntaros, los botellones, los apaxties (vasijas
hondas en forma de tazones de diferentes didmetros), En las cerimicas finas s¢ hacen
vajillas, tibones, platones y una enorme variedad de vasijas. En la cerdmica de uso
ceremonial se producen candeleros y sahumerios, entre otros articulos. En la cerdmica de
omato se elaboran candelabros, drboles de la vida de diferentes tamafios, animales y otras
figuras de molde antiguo y tradicional. La jugueteria popular de barro tiene un volumen
de produccién importante y una gran aceptacion y demanda tanto en mercados nacionales
como intemacionales. Se hacen alcancias, silbatos, animales, traggecitos, titeres y
numerosas figuras para deleite de los nifios, |

El decorado de 1a cerimica es muy variado y va desde los simples motivos de -
grecas, lineas, espirales y temas geométricos, hasta la rica dec()racién floral y zoomorfa.

Las pinturas empleadas son en su mayoria anilinas o ésnialtes de tipo indms_tri:l.

En cuanto a las gretas los artesanos emplean polvos industriales complementados.
con residuos metdlicos de cobre, con el objeto de-dar un acabado ms brillante a las |
piezas engretadas en verde. _

Los estados mds ricos en alfareria por orden de im;ionancia son Puebla, Oéxacu,
Michoacén, Jalisco y México.

2. TEXTILES, »

A) LANA 0 ALGODON EN TELAR DE CINTURA U OTATE,

B) BORDADOS, -
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C) BroCADOS.

D) DESHILADOS.

E) INDUMENTARIA TRADICIONAL.

F) LANA Y ALGODON EN TELAR DE PEDAL: SARAPES, GABANES, REBOZOS, ETC.

G) TAPICES Y TAPETES.

H) TINTES NATURALES,

Esta es otra de las ramas artesanales més difundidas y mis importantes de México,
debido a la variedad, volumen y valor de Ia produccion. Los materiales empleados en Ia
textilerias son el algodén y la lana y para su coloracitn se usan tintes industriales aunque
en algunas zonas indigenas ain se utilizan tintes vegetales y animales, como el caracol
marino y la cochinilla para el entintado .

La técnica para la fabricacion de los textiles no industrializados es muy simple, ya
que sdlo se emplea el clsico telar de madera, lamado " lanzadera ",

Como una derivﬁcién de la indumentaria indigena, se han creado diversas prendas
de vestir estiliudas; de gran aceptaci6n entre el turismo que visita nuestro pais.

3. FIBRAS VEGETALES.

A) FIBRAS DURAS (CARRIZO, OTATE, BEJUCO, SAUCE, VARAS).

B) FIBRAS SEMIDURAS (HENEQUEN, SAPUPE, _Toaonz; PALMA, ZACATE, POPOTE). |

El uso de fibras puede considerarse entre las artesanias més antiguas.

Existen diversos produétos elaborados a partir de dichas fibras para uso personal,

uso domeéstico y para ométo.
4. MADERAS.
A)MUEBLES
B) ACCESORIOS UTILITARIOS.
C) TALLAS EN MADERA,
D) MARQUETERIA,

40




e R A e S

La madera se emplea fundamentalmente para la fabricacion de muebles, sobre
todo de maderas finas. Ademds de los diferentes tipos de muebles coloniales, en cuya
fabricacién destacan las ciudades de Taxco, México y Cuemavaca, también se trabajan
maderas mds comunes, como las labradas en madera de pino, con decorados de dngeles,
animales y motivos florales.

Ademds de los muebles en madera natural, encerada o entintada, se hacen marcos,
espejos y muebles dorados con oro de hoja,

También hay especialistas en imagineria, qu¢ satisfacen la demanda de imégenes
religiosas para templos y casas particulares.

5. VIDRIOS.

A) VIDRIO SOPLADO

B) VIDRIO ESTIRADO

C) VIDRIO PEPITADO,

D) VIDRIO PRENSADO,

En la actualidad esta actividad artesanal se encuentra muy difundida.

La fabricacién del vidrio soplado es de las mds generales y comunes, se le dan
distintos acabados; azogado, esmaltado al fuego, ampollado, esmerilado, produciéndose
botellas, vasos, jarras, platos, copas y muchas otras piezas, algunas de las cuales se
terminan soplando dentro del molde en tanto que otras s terminan totalmente a mano.

Pucbla es uno de los lugares més representativos en donde se 'trabéja el vidrio
prensado al cual se le decora a veces con esmeril, con la llamada decoracién de "pepita”,
este es trabajado al molde. Se caracteriza por su producci@ de formas tradicionales como
recipientes. Durante los ultimos aftos han proliferado las casas que utilizan el vidrio en
formas de tipd decorativo. | o |

6. LAPIDARIA.

A) CANTERA,

B) OBsm;ANA.
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c) ONix.

D) PIEDRAS PRECIOSAS Y SEMIPRECIOSAS.

Hoy en dia se trabaja la piedra en diferentes lugares, en forma de esculturas,
fuentes, adommos para jardinerfa, en trabajos de camtera para casas habitacidn y
monumentos, y en formas utilitarias de uso doméstico, como las tradicionales piezas de
piedra de origen indigena: el metate y el molcajete, muy utilizados en zonas rurales,
sirven como morteros para triturar muchos alimentos.

La extraccion, corte y tallado de piedras finas o semipreciosas da ocupacién a un
nimero importante de personas y representa una fuente segura de divisas para el pafs, ya
que también son motivo de exportacion.

7. PAPELERIA Y CARTONERIA.

A) PAPEL PICADO Y RECORTADO.

B) AMATE.

C) PAPEL AGLUTINADO Y CARTONERIA,

El uso de papel amate, y papel de china en hermosos colores se enfoca
principalmente al uso de adornos para ofrendas que sirven de decoracién en altares de
nuertos, altares presentados durante la Semana Santa y para muchas festividades y
celebraciones. ’

Del papel se hacen una gran variedad de flores, asi kmismo se decoran las
tradicionales pifiatas (vasijas de barro adomadas con papel para formar distintas figuras,
que se utilizan durante la época navidefta, llenas de frutas y dulces)

También de cartén se lleva a cabo la realizacién de los "judas” y como una.
derivacién de esta artesanfa tradicional, han surgido en los titimos afios las manufacturas
de papel maché; de un acabado més fino.

8 METALISTERIA. |

A) HOJA DE LATA RECORTADA, COLOREADA, REPUJADA.

B) COBRE MARTILLADO,
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C) ALAMBRE

D) HERRERIA ARTISTICA.

El uso de los metales data desde la época precortesiana. Los grandes artifices
indigenas trabajaban el cobre, el oro y la plata en piezas suntuarias y de adorno personal,
de gran belleza, que causaron el asombro de los conquistadores por su perfeccion técnica.

La influencia espaiiola y el talento indigena han producido, en muchos casos, un
estilo dnico y vigoroso, muy mexicano, que han dado origen a bellisimas piezas de
orfebrerfa,

Taxco se mantiene a la cabeza por el volumen y el valor de su produccién, con su
joyeria de disefio internacional, en la que utilizan las piedras semipreciosas; las ciudades
de México y Pucbla, sobresalen por sus obras de orfebreria para servicio: juegos de café,
jarras, charolas, platos y otros objetos de plata, labrada, repujada o cincelada, El cobre es
un metal muy importante en la produccién de artesaniss. Santa Claré destaca por el
volumen de la produccién del mismo, siendo fuente constante de trabajo para muchas
familias y representa un apreciable ingreso de divisas, dado que buena parte de la
produccion se destina al extranjero.

La herreria para fines de construccion data de muchos afios y tiene gran tradicién
artesanal. Quedan todavia muestras bellisimas de este arte en ventanas, pasamanos y
balcones.

9. DIFERENTES RAMAS.

A) JUGUETERIA

B) LACA.

C) LAUDERIA,

D) TALABARTERIA

E) ORFEBRERIA Y JOYERIA,

F) MINIATURA.

G) CERERIA
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H) HUESO Y CUERNO.
1) ARTE PLUMARIO

1) MASCARAS.
K)PINTURA POPULAR.

L) NUEVAS APLICACIONES DE LA ARTESANIA TRADICIONAL.

2.5 EMPAQUE,

La artesania como producto terminado, necesita ser trasladada al mercado donde
serd comprada por un consumidor final, es por ello que el empaque juega un papel
importante en el proceso de proteccién y creacién de una mejor imagen del producto, ya
que preserva al mismo de cualquier tipo de daffo fisico y puede incrementar la
atractibilidad de este hacia el consumidor.

¢ El empaque del producto merece atencién especial, considerando que debe
cumplir con tres funciones bdsicas?!.,

A. Proteger el producto durante su transportacién.

Es importante enfatizar que las artesanfas pueden ser uno de los tipos de productos
con mayor dificultad en lo relacionado con el empaque, ya sea por la variedad en las
formas, por que son bastante frégiles, varian en iamnﬂo una a ofra pieza y en muchos
casos son sensibles a la humedad y cambios de temperatura. El tipo de empaque que se
requerira dependerd de el articulo espec iﬁ_co. ‘

Existen especificaciones relativas al producto que deberdn considerarse en la
eleccion del tipo de empaque que se decida utilizar, entre estas destacan las siguientes 2;

* Para ciertos productos metdlicos, los principales agentes que deberdn cuidarse -

" . son: aire, humedad y agua de mar; para evitar la corrosion y el enmohecimiento.

2 Cdmara Franco Mexicana de Comercio ¢ Industria, A.C., COMQ EXPORTAR 4 LA COMUNIDAD
ECONOMICA EUROPE, Pags 226, 227

22 Korea Design And Packaging Center, SOME POINTER ON PACKAGING HANDICRAFT EXPORT,
International Trade Forum, Jullo/Septiembre 1987 Pag 9-13 '
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* Artlculos de madera: Deterioros producidos por humedad, dafio causado por
alguno tipo de insecto o dafios ocasionados por su manejo, como raspaduras y otros.

* Artlculos de piel: Altas variaciones de humedad que pueden producir
decoloracién y/o manchas,

* Artlculos de vidrio: El propio impacto entre los artfculos, asl como del impacto
con abjetos del exterior.

* Textiles: Humedad y dailo ocasionado por algunos insectos, decoloracién por la
luz y polvo.

* Articulos de paja o mimbre: Variaciones de hunedad y de la presién ejercida
entre los propios objetos, para evitar deformaciones o aplastamientos que alteren el
disefio de! art/culo. k

Algunos tipos de artesanias como metal, piel, madera, textiles, papel y mimbre
necesitan de empaques que poseen un empaque contra la humedad, es por eso que en
inuchos casos se pueda utilizar una sustancia de secado como gel de silicén,

Existen productos de gran peso como piezas de cerdmica, productos de bronce y

esculturas de madera las cuales requeririn empaques de cartdn o cajas de madera.

B. Dividir el producto en unidades que puedan venderse (cajas en paquetes
individuales).

Por su naturaleza los productos pequefios y/o muy frégiles deberan utilizar el
método de empaque unitario, en donde los separadores son recomendados, se requiere de
una mayor proteccién individual del articulo,

Idealmente los empaques unitarios deberdn embonar exactamente en un empaque
exterior que los contenga, de lo contrario el qspacio vaclo debera ser llenado con algin

material de relleno .
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C. Transmitir un mensaje al consumidor (publicitario o sobre su uso)

. Es indispensable enfatizar la importancia de un buen empaque, sin
embargo, a pesar de su importancia, algunos cxportadores no ponen atencién en este
conéepto, olvidando que un buen empaque puede ayudarlos a realizar una mejor venta,

Cuando se exporta a paises con un alto nivel de vida, ¢l empaque debe ser muy
bien cuidado. No se deberd utilizar cartén o pape! de mala calidad sino pldstico resistente,
metal o cartén brillante, aunados a una impresidn excelente y un trabajo de arte de gran
calidad. Esto siempre representara una inversién que vale la pena realizar, ya que el
comprador reconocerd el cuidado con el que el producto fue empacado y apreciara el
hecho de que se quiera proteger la calidad del mismo.

En algunos paises existe una estricta reglamentacion sobre el empaque y
etiquetado de los productos, especialmente de aquellos que no son perecederos.

El empaque pucde ahorrar costos de embarque y evitar tanto daflos como mermas
en los productos,

De aqui que cl tipo de empaque unitario que se elija debe de tener en

consideracion estos factores para lograr la proteccion en una mayor medida del producto.

2.6 LA PERCEPCION DEL VALOR.

Existen muchos rasgos que pueden dotar de valor al producto: "la calidad de
produccion, la habilidad de promocién y presentacion del producto afectardn la forma en
que el cliente perciba la artesania y las diferentes necesidades que puede llegar a
satisfacer en base a dicha percepcion"23,

Haciendo referencia a los estudios realizados por Maslow, segin los cuales
existen diversos niveles de necesidades a satisfacer, comenzando por las necesidades
fisiologicas bdsicas, continuando con las necesidades de seguridad, pertenencia y amor,

siendo las necesidades més altas a satisfacer las de autorealizacion, El arte en su més pura

BCdmara Franco Mexicana de Comercio e Industria, A.C., ob cit. pag. 236
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manifestacién se encuentra en ¢l nivel de las necesidades més elevadas, sin embargo el
producto artesanal también responde a una gran variedad de motivaciones que tiene el -
consumidor para darle valor a un producto y que estas pueden ser: distincidn o imitacidn,
amor propio o apariencia personal, orgullo en la apariencia de sus pertenencias,
asociacion con awtorealizacion, expresidn de gusto artistico, ambicién, interés roméntico,
satisfaccion de gusto personal, placer o recreacion.

Hay dos aspectos de especial interés en la asignacion de valor para el producto:
donde y como se hizo el producto, por lo cual es importante incluir un etiqueta esencial
como parte del empaque explicando la tradicion y el proceso de produccién de cada
pieza.

Si por ser hechio a mano se obtiene un mejor acabado que si hubiera estado hecho
a mdquina entonces ¢l objeto tiene un valor adicional el cusl debe ser mencionado en la
etiqueta; si la calidad es la misma entonces el valor es el mismo.

| El lugar de origen de un producto puede tener un valor para un consumidor con
especial interés en ese pals, pero la mayorfa solo estardn interesados en calidad, disefio,
precio y presentacién.

Hay varias maneras de incrementar el valor del producto y estas dependen de la

forma que se desatrolle el proceso de comercializacién:

2.7 CALIDAD DEL PRODUCTO.

Hoy en dia la calidad juega un papel muy importante en los mercados, en los
cuales existe una multitud de proveedores y la competencia es muy grande.

Un trabajo que no cumpla con los estindares requeridos de calidad puede
propiciar devoluciones de mercancia, quejas y rechazos eventuales por parte de clientes.
Tan solo algunas piezas con deficiencias serdn suficientes para daflar la imagen de la
empresa y destruir su reputacion afectando drdenes futuras, es por ello que deben existir

pardmetros mediante los cuales se puedan controlar el diseiio, color, textura y estilo,
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La calidad puede tener diversas formas:

A. LA CALIDAD DEL PRODUCTO.

El producto debe proporcionar exactamente lo que promete ¢n su descripcion y
publicidad. Debe cumiplir con lo especificado: durar el ticmpo que se indica, no debe
descomponerse u oxidarse, tampoco debe decolorarse o deslavarse y ha de estar en
perfectas condiciones al ser ofrecido en el mercado. '

La calidad apreciada por el proveedor serd juzgada por el peor producto que
ofrezca, nunca por el mejor. 2!

Una vez detectadas las necesidades del mercado en cuanto al producto, podria ser
itil el realizar algunas adaptaciones o modificaciones con ¢l fin de que la consolidacion
sea perfecta,

Se deberd producir una proposicién Gnica de venta, lo que hace que la
comparacion contra el producto de Ia competencia sea mds dificil para el consumidor.

B. LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

La actividad del proveedor no habrd terminado al momento de entregar al cliente
la mercancia; el cliente espera que se le adiestre en ‘el correcto uso del producto. En
algunos casos la informacién acerca de la importancia cultural del disefio puede ser
destacada en una etiqueta muy bien presentada en el idioma del consumidor, también se
puede incluir un manual de uso o proponer sugerencias sobre ¢l uso del mismo.

La mejor oferta del mundo no vale nada si no se puede cumplir con lo oftecido, El
artesano exportador deberé tener bien claro qué es lo que espera el cliente de este, basado
en aquello que se ha dicho y prometido.

Un artesano exportador puede decidir ofrecer cicrtos servicios especiéles como
muestras gratis, documentos enviados en mensajeria, mejores materiales de empaque y

subir un poco el precio. O escoger agentes aduanales que deseen cooperar con el gasto de

WGonzdlez-Dodd Luis, MAN T, ORTADOR, Centro Allernativa

Antropoldgica Latinoamericana A.C., Mexports, pags 32,
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los otros servicios. El servicio puede ser la Winica diferencia que exista entre dos artesanos
que quieran venderle a un mismo cliente un mismo producto,

C. LA CALIDAD DE SU ORGANIZACION COMO EXPORTADOR.

Esto tiene gran relacién con el trabajo que se realiza como exportador y como
sacio comercial por lo que la retroalimentacién es de singular importancia tanto por barte
de los compradores, importadores, mayoristas, comerciantes o clientes.

El cumplir con lo prometido no serd suficiente, se deberd afiadir algo extra. Ser
cortés y proporcionar a los clientes esa fraccién adicional de servicio que esperan y

brindar la atencidn lo mds especializada y personalizada posible.
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CAPITULO TRES

PRECIOS PARA PRODUCTOS ARTESANALES.

La utilizacién del precio como variable mercadolégica es fundamental para la
eleccion que hace el comprador y por tanto para el éxito de un producto en un mercado
determinado, ya que el volumen que se demande dependera en gran medida de este.

De acuerdo con Nelson en su obra "Mercado y Venta de Artesanias”, "el precio de
un articulo ¢s lo que més destaca a la vista y representa el indice ampliamente reconocido
del valor del producto a los ojos del cliente"25, podemos afirmar que ¢l valor percibido
juega un papel fundamental en la fijacion de precios ya que el cliente no objetara por un
precio alto si es razonable en funcién del valor que el producto posee a partir de su propia
perspectiva. El consumidor compra productos que le son ofrecidos de manera que dicho
precio corresponde al valor que el mismo le estd dando o cree que vale,

Valor es el precio al que se puede vender el producto. El precio es ¢l que transmite
la informacion y ofrece el incentivo para actuar sobre esa informacién porque estd
afectando los ingresos  que reciben cada uno de los participantes en el proceso de
comercializacion, |

Las artesanias por lo general alcanzan altos precios unitarios (no se logran
economias de escala en su produccin), es por ello que el articulo artesanal deberd incluir
ciertas cualidades que justifiquen su elevado precio (valor intrinseco o la cualidad estética
de alguna pieza). |

Es importante enfatizar que muchas compailias cometen errores ¢n la ﬁjaciéﬁ de
precios para sus productos. Entre los mas comunes resaltan: una ﬁjacién de precios
demasiado orientada a los costos, ya que en la mayoria de los ‘casos ei costo de

produccién tiene muy poco que ver con el précio que un consumidor esta dispuesto a

25 Nelson N. Norbert, MERCADO Y VENTA DE ARTESANIAS, Ed. LIMUSA, Méico, 1970, Pag 33.
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pagar por determinado producto; que el precio no sea revisado periddicamente para
aprovechar los cambios del mercado; que en el establecimiento del mismo se ignoren
algunos elementos restantes de la mezcla de mercadotecnia y que el precio no sea lo

suficientemente variado para diferentes articulos y segmentos del mercado,

3.1 FACTORES A CONSIDERAR EN LA FIJACION DE PRECIOS,

Para poder llevar a cabo la fijacién de un precio de la forma mds adecuada
posible, es necesario llevar a cabo la consideracién de cierto factores 26, dentro de los

cuales destacan por su importancia los siguientes:

FACTORES _ FACTORES
INTERNOS: EXTERNOS:
®  (Objetivos de Mercadotecnia, ' ¢  Naturaleza del mercado y de
DECISIONES | a demanda,
o  Estrategias de la mezcla de o . DE FUAélON' : ¢' ®  Competencia,
mercadotecnia, , - DE PRECIOS . |* Factores amblentales
®  Coslos. iy . o (economia, revendedores,
*  Organizacion para la fijacion de x - ST “ | gobiemo).
precios. : | »

26 Kotler Philip, MERCADQTECNIA, Ed. Pretince - Hall Hispanoamericana, S.A. México 1989, Pag 371-
372,

5t




.

.

3.1.1 FACTORES INTERNOS:

3.1.1.1 OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA,

Antes de fijar un precio, la compaiifa deberd de establecer el objetivo que persigue
con un producto en particular, el cual deberd ser congruente con el mercado meta y el
posicionamiento del producto.

Algunos de estos objetivos pueden ser: Supervivencia, max imizacion de utilidades

actuales, maximizacién de la porcién del mercado que se ataca y liderazgo en calidad.

3.1.1.2 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA.

Implican la coordinacién de las decisiones del precio con las decisiones sobre ¢l
disefio del producto, la distribucién y promocion.

En términos generales las artesanfas estdn posicionadas sobre factores diferentes
al precio, es por ello que las decisiones relacionadas con la calidad, distribucién y
promocidn tienen una fuerte influencia de este. '

Como ejemplo de algunas decisiones relacionadas con otros aspectos de la mezcla

‘que impactan a la fijacién de precios tenemos:

. Lineas de productos. .

Se puede asignar un precio distintivo a un articulo especifico de Ia linea (menor al
precio promedio de la linca) con el fin de atraer al cliénte en base a su atractiva
cotizacion, ello implicaria la obtencién de una menor ganancia por articulo, pero en
términos de la utilidad total seria muy provechoso, ya que se obtendrian mayores ingrésos
derivados de la compra de otros artlculos dentro de esa linea que estuvieran
estrechamente relacionados, A

Nunca hyay que perder de vista que es Ia utilidad de cada articulo multiplicado por
el nimero de articulos vendidos lo que determina la ganancia. La meta no es el monto de

ventas, sino el margen de utilidad.
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e La calidad.
Como se verd mds adelante, esta juega un papel decisivo en el procese de fijacion
de precios, ya que existen consumidores como los europeos, japoneses y australianos para

los cuales juega un papel muy importante como rasgo fundamental y caracteristico

relacionado con el precio.

. Distribucién,

Se deberdn analizar los porcentajes especificos en lo relacionado con el precio y
descuentos correspondientes para cada uno de los intermediarios que integran.la cadena
de distribucién del producto con el fin de determinar el precio maximo que se deberd

pagar al artesano y asf llevar a cabo una adecuada comercializacién,

3.1.1.3 ESTABLECIMIENTO DE LOS COSTOS.

Dentro de los factores estratégicos que deben ser tomados en cuenta para la
fijacion del precio, las consideraciones sobre los costos son de gran importancia, Los
precios a largo plazo, por lo menos deben de tener la posibilidad de cubrir los costos
totales para que ef negocio pueda sobrevivir. ’

Segin Luis Gonzdlez Dodd?? los costos relacionados con la produccidn y
comercializacién de artesanias se dividen normalmente en tres categorias:

A, Costos de produccion. Estos comprenden: compra de materia prima, mano de
obra, uso de herramientas, transporte, etiquetas, material de empaque.

B. Gastos administrativos. (también [lamsdos gastos generales o indirectos):
Sueldos, rentas, energia eléctrica, teléfono y fax, papeleria, scgurbs ¢ impuestos,

C. Gastos de comercializacion. Estos comprenden: comisiones de vendedores,

transporte, publicidad, gastos de promocion de ventas, descuentos, trimites,

21 Gonzdlez Dodd Luis, Wwﬂﬂw Centro Alternativa Antropoléglea
Latinoamericana, A.C.,Mexports, México 1993, Pag 75,
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A continuacién se hace una especificacién de algunos de los gastos mds
significativos anteriormente mencionados:

. Mano de obra. Desde el punto de vista de la produccién artesanal, esta
involucra la consideracién del trabajo realizado por una persona en la creacidn de un
producto, esta puede calcularse en funcidn del tiempo invertido en su creacidn (se puede
asignar un monto por lapso de tiempo laborado).

El propio antesano, por lo general, busca dinicamente una percepcién monetaria
que le permita cubrir la satisfaccidn de sus necesidades bdsicas, ya que la realizacién de
su labor se basa principalmente en la satisfaccién personal que esta le brinda, no
prestando un gran atencidn al tiempo total que invierte en la realizacién de las mismas.
Este factor es sin duda considerable, ya que si hablamos en términos de utilidad, cada
hora gastada en cualquicr trabajo debe ser contabilizada y cuaq(iﬁcada lo mis real
posible.

Cabe aclarar que no ¢s lo mismo pago como retribucién por alguna actividad
realizada que la utilidad que csta genera. El pago es la propia remuneracion por el tiempo
que se ha invertido, mientras que “...1a utilidad se debe considerar como un rendimiento
sobre la inversidn realizada‘y el riesgo corrido, asf como el pago de Ia habilidad creadora
y gestiones administrativas” 22, Es por ello que e.l srtesano que fabrica y vende sus
propios articulos debe recibir la utilidad como manufacturero y como coniercinliudor de
las mismas, ‘

En general la consideracién de los costos de mano de abra relacionados con el
proceso de fabricacién de artesanfas presenfm ciertas peculiaridades que hacen que &te
proceso sea sujeto & una dificil cuantificacién.

»  Materiales. Este concepto involucra el valor de las compras realizadas ast
como su prorrateo por cada producio o unidad, considéﬁnd_o también las mermas y

desperdicios que se originen.

MNelson Norbert, Ob Cit, Pag 35
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Existen grandes fluctuaciones en los costos de las materias primas y suministros,
que se ven afectados a su vez por factores inflacionarios, es por ello que estas han tomado
mayor importancia en lo iltimos afios ya que son factores determinantes en la fijacién de
precios. '

Existen otros costos importantes derivados de factores como variaciones en el
abastecimiento de materias primag que muchas veces varfan dependiendo de la estacién, -
disponibilidad de energfa eléctrica, necesidades de trabajo y el tamaiio de la produccién.

En este rubro especifico es importante el realizar una evaluacion entre las diversas
posibilidades que existe entre mantener un inventario adecuado de materias primas
necesarias para Ia operacion, lo que permitiria realizar compras de mayor voluinen con el
consiguiente descuento por volumen considerando factores inflacionarios y la
disponibilidad de las mismas, o 1a alternativa de comprarlas directamente en el momento
en que estas sean requeridas,

. Empagques. Es importante considerar los costos relativos a los envases o
cajas para el embarque, material de los mismos y el tiempo invertido en dichas
operaciones.

Cuando se trata de objetos de regulares dimensiones flbticadbs a un costo pof
unidad relativamente bajo, lo mds conveniente ser4 el calcular los costos por cada una de.
las unidades, de lo contrario se tendria que recurrir al prorrateo. . _

Aunque la mayoria de las veces los gastos por concepto de empaques son altos, no
se debe escatimar en los mismos, ya que se podrian tener malos resultados que afectardn
al propio producto causando rupturas o devoluciones.

También se debe de realizar un anélisis entre mantener un inventario de materiales
de empaque y comprar el mismo al por mayor obteniendo ahorros considerables o por
ocasion que se necesite,

. Muestras. Los muestrarios y planes para el desarrollo son necesaribs pero

resultan costosos. Las muestras facilitadas a los vendedores estdn sujetas a ruptura al ser
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devueltas y muchas veces llegan en malas condiciones, por lo que no pueden ser
vendidas. '

El costo de cada artfculo debe ser incluido al preparar una linea de productos
como muestrario, El importe del muestrario representa una partida en los gastos generales
y debe ser tomado en cuenta.

Si se preparan muestras especiales para un cliente determinado, conviene
especificarlas en e} pedido del comprador o pactar un arreglo con el mismo para el pago
directo de dichas muéstras.

. Amortizacién, Las herramientas, maquinaria y otras propiedades que
forman parte integrante del proceso de fabricacién de los productos representan una
inversién, sin embargo una porcién de estos bienes puede ser deducida de las utilidades
anualmente, como un costo real de fabricacién, Esta partida junto con los gastos por
concepto de depreciacién se deben incluir en los gastos generales del negocio.

. Renta. Se debe considerar el monto de la renta que se debe pagar, segiin el
tamaiio y [a ubicacién del espacio que se requiera, Siempre es recomendable realizar una
asignacién por concepto de renta como parte de los gastos generales. Esta también se
congsiderard para el cdlculo de los precios, en forma promateada,

Es importante la consideracién del sitio en donde se ubicard el lugar que se ha de
rentar, el cual deberd de ser preferentemente un sitio con un volumen de trénsito peatonal
pesado, cuidando que el alquiler no vaya mds alld de la capacidad del hegocio para pagar.

Para una mejor percepcion del monto total de renta qﬁe seha de g‘asiar, “.,.se debe
expresar la cantidad total que se espera paghr sobre una base anual o mensual, como un
porcentaje de las ventas brutas proyectadas (ventas brutas menos devoluciones y

descuentos)"?,

29 Entrepreneur Inc, American Entrepreneur Assoclation (AEA), VENTA DE ARTESANIAS Y
NOVEDADES, Ed. NAFIN, Irvine C.A 1995, Pag 49.
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. Servicios. Dentro de estos cabe mencionar; luz, calefaccidn, agua y
teléfono. Estos gastos deben aplicarse proporcionalmente al costo del producto.

. Contabilidad. La presencia de un contador puede ser muy benéfica para
llevar los libros contables y para el control de las cuentas que se utilicen en el negocio.

Es importante el realizar registros especificos por partida para cuidar los costos y

“la estructura de precios para tener una nocidn més clara de los montos relacionados con la

utilidad,

. Transportes. La exportacién a nivel internacional implica la existencia de
costos adicionales por el movimiento de bienes de un pafs a otro, si los bienes viajan por
mar existen costos adicionales como el aseguramiento de los mismos, implementacién de
transportes maritimos, gastos de envio y manipulacién, empaquetado especial y su
manejo en general, estas partidas representan factores de gastos generales, los cuales no
son recuperables sino que deberdn de cargarse al precio del articulo,

"La transportacion del producto es uno de los componentes mds importantes del
costo total del producto, el cudl puede oscilar entre un. 10 'y 20% del precio de venta
primario” %,

. Gastos de venta. Las comisiones pagadas al vendedor representan un costo
directo en las ventas. Dentro de este rubro también quedarian considera&os los viajes,
costo de fotografias y otros equipos.

. Publicidad. y Promocién. Tomando en cuenta folletos‘impresos, envios
por correo de circulares que anuncicn-el negocio, Es importante destinar un poféentaje' de
ventas brutas para este objeto. _

En algunas ocasiones los gastos de venta y publicidad en el mercado local estdn
incluidos en el precio base del articulo, pero como estos costos son recurrentes en los

mercados intemacionales, no deben ser considerados en la determinacion del costo base.

30 TALLER DE QRIENTACION EN TECNICAS DE MERCADO. Memorla Xochipill, A.C. Area de

Capacitaciény Formacion, 1993.
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. Cuentas incobrables. Se debe realizar un estimado sobre un porcentaje
especitico de tos créditos que fa empresa otorga y no son cubiertos, ya que es posible que
" hasta un setenta y cinco porciento del volumen bruto de ventas al mayoreo se pierdan
por causa de estos imprevistos" 34,

. Devoluciones y daiios al e¢mbarcar. Las mercancias embarcadas a tos
clientes de mayoreo ¢ incluso los preductos que se venden al menudeo pueden ser
devueltos para sn revenla en muy malas condiciones. No solamente se tiene que pagar o
flete por la devolucion sino que se tendrd que recurrir a vender el producte como
wiercancia de segunda o desecharla por completo.

. Mercancias Rebajadas. Todos los comerciantes y productores cometen
errores y hay mercancia que se vende con pérdida, es por ello que al hacer el inventario y
caleular su valor, se deben realizar correcciones periddicas de los aﬁiculos que han sido
objeto de rebajas de precio y contabilizarlos a su valor real,

Segiin Nelson "... si se conocen los costos disectos del producto se deberdn de
tomar por lo menos al doble para tijar el precio minimo al mayorcb. Si lo que se desea es
establecer precios al menudeo entonces estos precios deberdn duplicarse a su vez" 32,

Adicionalmente a los costos anteriormente mencionados existen otros factores que

cobran especial importancia en el mercadeo de articulos a nivel internacional, este tipo de

“costos incluyen: impuestos y tarifas, inflacion, fluctuaciones en los tipos de cambio y

costos incutridos por intermediacion.
. Impuestos y Tarifas.
Tanto los impuestos como las tarifas son un factor que afecta el precio final al
consumidor y al consumidor mismo, por lo que algunas empresas que incursionan dentro

del comercio intemacional prefieren proporcionar mayores beneficios al consumidor

31 Ibtd, Pag, 34 : '
2 Ewirepreneur Inc, Averican Entrepreneur Assoclation (AEA), VENTA DE ARTESS, N[4S Y
NOVEDADES, Ed. NAFIN, Irvine C.A 1995, Pag 34
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sacrificando con alguna reduccion en el retorno neto que poseeran para poseer una
posicion competitiva en el mercado externo.

Las tarifas en general son una forma especial de impuesto, y como otros impuestos
tienen el propdsito de proteger un mercado para incrementar el ingreso de! gobiemo en
cuestion. Las tarifas se aplican a bienes que han sido comprados cn un pais determinado y
se comercializan en otro, ¢l nivel de aplicacidn de una tarifa es expresada mediante una
tasa impositiva que puede ser aplicada para un bien especifico, ad valorem o la
combinacion de ambas.

En muchos paises se establecen impuestos para varias categorias de bienes, y
también sobre el valor que estos van adquiriendo a medida que pasan de un intermediario
a otro,

"Los impuestos son un factor primario de discriminacién que deberd ser tomado
en cuenta para denotar el propio posicionamiento frente a la competencia local
existente"3 ya sea directa o indirecta.

. Inflacion.

En palses con altos niveles inflacionarios y variaciones de los tipos de cambio, el
precio de venta del bien debe considerar tanto los costos de los bienes vendidos como los
costos para reemplazamiento de los mismos. |

Asi mismo los factores inflacionarios deberin tomarse en cuenta en el
establecimiento de los términos y condiciones de pago sobre tado si se ha establecido un.
contrato a largo plazo. A medida que los niveles de inflacién son mayores, ¢l
desfasamiento de los términos de pago puede afectar tanto positiva como negativamente
los mdrgenes de utilidad obtenidos.

"Debido a que la inflacién y los controles de precios establcéidoé por los

gobiemos focales estdn fuera del control de las empresas, los propios empresarios utilizan

33 SEVEN WAYS TQ GET AN EDGE IN THE PRICING TUG QF WAR, Business Latin Amertca,
September 12, 1988, Pag 284. :
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técnicas para inflar los precios de venta y asf obtencr una compensacion. Estos pueden
aplicar cargos extras por scrvicios especiales adicionales, costo inflacionario en la
transferencia de precios, establecer el precio de un articulos en base a sus componentes y
manejar un precio para cada uno de estos y requerir la compra de dos o mds articulos
simultineamente y rechazar la realizacién de entregas de un solo producto a menos que el
comprador también compre otro mds caro junto con este"34,

. Fluctuaciones en los tipos de cambio. '

Hoy en dia la mayorfa de las monedas esta flotando libremente en relacion unos
con ofras, nadie estd lo suficientemente seguro del valor de ninguna moneda en el futuro
por lo que las coberturas cambiarias son un recurso cada dia mas utilizado. "Si los tipos
de cambio entre las monedas no se toman en consideracién en la realizacién de contratos
sobre todo a largo plazo, las compailias estardn proporcionado indirectamente descuentos
hasta por un 15 o 20 porciento"3.

El costo adicional en que se incurre por las fluctuaciones son los tipos de cambio
dia a dia debe ser tomada en consideracién, especialmente cuando hay un tiempo
significativo entre la firma de la orden y Ia entrega de los bienes. Como un buen ejemplo
de esto podemos considerar el caso de la empresa Hewlett Packard la cual gané medio
millén de délares adicionales en una transaccién a nivel intemacional en un aflo sélo por
fluctuaciones en los tipos de cambio de las monedas.

. Poder adgquisitivo de la monedas.

El hecho de que en las operaciones de exportacién deban calcularse precios y
rentabilidades en moneda nacional y extranjera, y el hecho de que mientras el exportador
cobra en moneda extranjera debe pagar la mayorfa de los factores de produccidn y

materias primas que incorpora a los productos exportados en moneda de su propio pals,

3 Melloan Geroge, QLJALAMQEACERIMGMM&QHEQAM_. The Wall Street Journal,
March 29,1993, Pag. A19

35 5. Tamur Cavusgi WMMW Bussiness Horizons,
May-June 1988, Figure 2, Pag 58.
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intreduce un factor de dificultad que envuelve la pronosticacién de un precio correcto y el
riesgo adicional en las operaciones de comercio exterior que ha tratado de eliminarse
mediante la fijacién de tipos de cambio y una convertibilidad en las monedas que les
permita que las cantidades de dinero extranjero de que se disponga puedan ser
convertidas, con las menores dificultades posibles en moneda nacional,

Cuando una moneda de un pafs determinado posee un valor inferior a otra
moneda, los bienes del pals en cuestion son altamente demandados, yn que el pals que
posea la moneda mds fuerte necesitard menos unidades monetarias para la adquisicién del
articulo. Este caso se presenta actualmente en la produccién de bienes nacionales por lo
que las devaluaciones que ha sufrido el peso frente a monedas mas fuertes favorece el
aumento de exportaciones,

Para una compaiiia con planes a largo plazo y que requiera una operacién continua
en mercados extemos, necesita considerar las variaciones en el valor de las monedas para
poder establecer una estrategia de precios que sea competitiva, A pesar de existir ciertas
consideraciones para ello, solo la experiencia en el mercado externo en cuestion dotard de
las bases necesarias para realizar la compensacién p(ir la diferencia en el costo monetario
de los diferentes mercados, ‘

Existen ciertas oportunidades que se deben aprovechar cuando se posee una
moneda débil como es el caso del peso mexicano, entre las principales resaltan: a) Enfasis
en obtencién de beneficios monetarios relacionados con el precio del pmduéto_ por
comerciar con monedas mas fuertes, b) Expansion de la linea de productos con sus
debidas cqnsideracidnes en base al costo de producto, c) Fuente de suministro y
manufactura del producto en mercado doméstico, d) Explotacién de upominidades de
exportacion en todos los mercados, €) Utilizacidn del enfoque de costo total en términos

generales, pero el de costo marginal para penetracion en Ruevos o competitivos
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mercados’, f) Repatriacién de ingresos, g) Minimizar gastos localmente que puedan

presentarse cn el pais externo, h) Proveerse de servicios o promocién, aseguramiento del

producto y transportacién cn el mercado local, i) Establecimiento de pagos del bien en

moneda extranjera .

3.1.1.3.1 CADENA DE COSTOS.

Los costos de distribucién siguen corriendo al pasar los productos por la cadena de

distribucidn, desde que tenemos el producto terminado hasta que llega al consumidor. Por

ejemplo 3%

36 El enfoque del costo total incluye la consideracion de lodos los costas que se originan en el mercado
doméstico (como gasltos de venta y publicidad) y costos fijos, los cuales deberdn ser pagadsos por los
mercados externos donde se comercializa el bien en cuestion. Adicionalemin deberdnde incluirse los
costos derivado de la comerciallzacion en el pa[.r Jfordneo como aseguramiento de mercancia, flete,
empaque e impuestos enire otros,

El enfoque del costo marginal fija su alencldn en los costos lncnmemaes generados por ia
comerclalizacion en mercados foraneos, cosidera como base para el costo, el costo de produccién del
articulo mds los costos de mercadeo a nivel internacional,

Y Gonzdlez Dodd Luis, MANUAL DEL ARTESANO EXPORTADOR. Ceniro Aiternativa Antrapoldglca
Latinoamericana, A.C. ,Mexports, México 1993, Pag 89. .
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PRECIO DE VENTA DEL ARTESANO

COSTO DE PRODUCCION MAS GANANCIA.

Miés:

Etiquetas y bolsas El cliente exige bolsa de plastico y etiqueta con la leyenda hecho en
México.

Acarreo A la bodega de exportacidn

Empacado y enrejado, Cajas, cinta canela, marcador, madera, clavos, fleje y grapas, fibra de

madera, periddico y papel tirilla,

Comunicacién con el cliente.

Cargos por fax, teléfono, fotocoplas, redaccion de documento y

facturaclén,

Cargos del expartador, Por servicio de organizacién de la produccldn, contro} de calidad,
empacado, servicio de exportacidn mis ganancia,

Agencia aduanal, Transportacién al acropuerto, preparacion de Ja guia aérea, tramitacién
con aduana de pedimento de exportacion,

Lines aérea Servicﬁ por cobrar, flete a desting.

Liberacion de aduana Por agente aduanal ol legar a destino,

Transporte interno De la bodega del transportador en el pafs destino a ia bodega del
importador

| Segure De bodegs en México a destino,

Almacensje y distribucién Enbodegays tiendas de los clientes,

Impuestos Aranceles s exdsten (ei 98% de las artesanfas estd libre de impuesto
para todos los pafses pero hay excepeiones, Jas cuales deben de tratarse
en especlfico con Ia agencia aduanal)

Precio de venta del importador = Precio de vent del artesano
Mis costo de distribucién.,

| Mis utilidad.
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Pueden existir variaciones en los costos de distribucion involucrados, en funcion
del nimero de intermediarios que entran en la jugada, ya que a mayor ntimero de
intermediarios los costos aumentan y la utilidad de cada producto también sufrird
variaciones, ello puede ocasionar el establecimiento de precios demasiado elevados,
ocasionando que el producto se venda poco o que este se salga del mercado, ya que la
demanda es muy baja o nula.

Si el precio que ¢l artesano obticne del mercado es demasiado bajo, puede tratar
de averiguar si serfa aceptable elevar ¢l precio, y si este no pudiera ser incrementado, se
necesitaria ver si se pueden reducir costos, si esto no es posible entonces no es costeable,
yaque no existexi una ganancia significativa en fa produccion del objeto.

Es indispensable que cada vez que se fabrique un producto que se crea tienen
posibilidades de venta, se calcule su costo pensando en 6rdenes repetidas del mismo. Si
cxiste una barrera por causa de precios tope en el mercado, se tendrd que recurrir al
ingenio para lograr ciertas modificaciones en Ia técnica de manufactura, en el producto en
si, 0 en lo relacionado con la compra de materiales con el fin de Hegar al nivel requerido y
poder venderlo. '

3,1.1.4. ORGANIZACION PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

Se refiere a la persona que dentro de la organizacién sobre quien recaerd la

responsabilidad para levar a cabo la fijacién de precios.

3.1.2 FACTORES EXTERNOS,

3.1.2.1. MERCADO Y DEMANDA.

" Hay que considerar que los costos establecen ¢l nivel minimo para la fijacion de
un precio, el mercado y la demanda establecen el precio méximo" 3,
El precio, como indicador del beneficio que aporta el producto, funge como

clemento equilibrador de las fuerzas ejercidas por la oferta y la demanda.

38 Katler Philipe, MERCADOTECNIA, Ed. Pretince Hall Hispanomericana S.4, México 1989, Pag 360. -
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Desde el punto de vista de la oferta exportable, es importante la disputa de los
fondos monetarios disponibles de los clientes, por lo que se busca el minimizar costos y
enaltecer el valor del producto. La demanda de las mismas estd asociada con
motivaciones personales del comprador y se dirige a segmentos especificos en los cuales
se estd dispuesto a pagar por las caracteristicas del producto.

Si el precio fijado no proporciona un nivel adecuado de venta, se debe analizar la
demanda para ¢l articulo asi como su precio, el cual puede ser estar inadecuadamente
establecido,

La investigacién de mercados como una herramienta para el andlisis y
detenininacion de la demanda jucga un papel fundamental, a través de esta grupos de
consumidores previamente seleccionados pueden opinar sobre el valor del bien después
de utilizarlo o apreciarlo; ello nos permitira el poder asignar una gama de precios para
una posterior asignacién definitiva,

En las artesanias el precio no es el factor mds relevante a considerar, ya que Ja
gente compra artesanfas por gusto propio, vanidad, cierto grado de sensibilidad, sentido
estético, por que es indudable que se requiere sutileza y culto artistico para saber
reconocer lo que es original, saber valorizarlo para pagar un sobreprecio aparente, "...por
lo que la oferta puede ser reducida y el precio puede elevarse sin producir un- efecto
negativo sobre la demanda de las mismas" 32, '

El enfoque oferta - demanda puede pasar desapercibidas ciertas consideraciones,
es por ello que "..diversos negocios intemacionales consideran como importantes
indicadores para: su ﬁjacién: utilidades totales percibidas (4.7), rendimiento sobre la
inversion (4.41), participacion del mercado (4.13), volumen de ventas totales (4.06) y
liquidéz (2.19)" 40,

39 Onkvisit Sank & Shaw John J, INTERNATIONAL MARKETING, Second Edition, Ed, MacMillan, New
York, Pag 757.
40 1bid, Pag 789,790
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La consideracién de la elasticidad de la demanda de productos artesanales juega
un papel muy significativo en el establecimiento de precios para los mismos. "El ser
competitivos dentro de un mercado determinado no implica que los precios establecidos
para los productos deban estar a un nivel inferior respecto a los establecidos en el
mercado” ya que un producto que estd posicionado con una cierta imagen puede mantener
un precio alto por que este mismo posicionamiento se lo permite. "La imagen de prestigio
de un producto permite a la firma actuar en forma similar a un monopolista y ganar
libertad en lo relacionado a la fijacidn de precios”.

En términos generales podemos afirmar que las artesanfas poseen una demanda
inelstica lo cual implica que a pesar del establecimiento de altos niveles de precios, la
cantidad demanda no se ve afectada o el efecto que produce el precio sobre la cantidad
demanda no es significativo debido a que el cliente busca otros factores mds importantes
que el precio como factores principales para la toma de decisiones en la realizacion de la
compra de las mismas. "Un estudio de exportadores realizado en Francia, Alemania ¢
Inglaterra muestra como puede ser peligroso e impractico el competir en un mercado en
base a precios” cuando se trata de productos artesanales "... ya que la competencia de
precios s¢ da en productos estandarizados y simples pero no para productos de calidad y
de gran refinamiento™!,

3.1.2.2, COMPETENCIA,

Como una pauta inicial se debera estudiar el mercado a fin de averiguar el precio

- més aceptable, es decir, el precio al cual se vendera el producto, es por ello que se hace

necesario el estudio de precios de productos afines (en ¢l Continente Europeo existe
competencia en lo relacionado a productos de tipo artesanal proveniente principalmente
de Perti y Bolivia), ello implica el examinar los precios de productos que compitaﬁ porel

dinero del cliente dentro del mismo segmento del mercado.

A Onkvisit Sank, [INTERNATIONAL MARKETING, 2nd edition, Ed. MacMillan, New York, Pag 760
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Es indispensable la consideracién de la competencia en lo relacionado a la fijacién
de precios, ya que no se puede vender una mercancia a una cotizacién inds alta que algin
otro producto de la competencia, si se quiere mantener el negocio.

Para poder determinar un valor lo mds conveniente posible es necesario fijar los
precios dentro de un nivel competitivo y sin dejar de vigilar si se obtienen utilidades
netas.

Para poder determinar un valor lo méds convenientemente posible es necesario fijar
los precios dentro de un nivel competitivo y sin dejar de vigilar si se obtienen utilidades
netas.

Si una vez que se ha fijado un precio determinado no se obtiene el nivel de ventas
deseado pueden analizarse las dos siguientes causas:

1. El producto no es vendible, no existe suficiente demanda del mismo.

2. El precio resulta demasiédo alto,

Es indispensable que cada vez que se fabrique un producto, tenga posibilidades de
venta, se calcule su costo pensando en érdenes repetidas del mismo sin referirnos por ello
a una estandarizacién. Si existe una barrera por cahsa de precios tope en él mercado, se
tendrd que recurrir al ingenio para lograr ciertas modificaciones en la técnica de
manufactura, en el producto en s, o en lo relacionado con la compra de materiales con el
fin de llegar al nivel requerido y poder venderlo.

Es muy importante tener en cuenta la utilidad neta ya que el margen de dinero que
ésta represente podrd ser enfocado para adquisiciones de nuevo equipo, proveer efegti\}o
para nuevos experimentos y el respaido para entrar a nuevos mercados.

3.1.2.3 FACTORES AMBIENTALES.

Dentro de este rubro se deberdn considerar:

. Las condiciones econdmicas del mercado en cuestion (inflacion, recesion,
tasa de interés, ya que estos afectan el costo de produccidn y la percepeién que tiene el

consumidor).
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. Reacciones de revendedores, Es de suma importancia como lo referente a
los precios que quiera fijar el comerciante que revende la mercancia,

. Gobierno (leyes que afectan los precios).

Este rubro poseen gran peso ya que existen leyes locales que regulan las
operaciones de comercio internacional. A veces pueden presionar a empresas extranjeras
a utilizar agentes o distribuidores locales en lugar de permitir el establecimiento de sus
propias redes de distribucion,

. Hay otros conceptos generales que pueden ser aplicados a la mayorfa de
los artesanos para el célculo de los precios. Después de haber colocado algunos productos
en el mercado y observado las ventas, se comenzard a cotizar no solamente a base del
costo y del influjo de la competencia, sino por propia experiencia y observacién. Esto se
convierte en algo natural cuando se compara una pieza nueva o un grupo de piezas con
otras que el productor ya ha vendido bien. Con este sistema es posible obtener un margen

adicional en ciertos articulos y eliminar otros para su venta,

3.2 METODOS PARA DETERMINAR EL PRECIO DE VENTA.

Dentro de los diferentes métodos existentes para la fijacién de precios se han
elegido solamente aquellos que pueden ser utiles en el caso especifico de exportacién de
artesanfas,

A. Fijacién de precios a partir de costo més utilidades, Consiste en agregar una
cantidad estdndar al costo del producto. Esto permite que se tenga una clara idea de cada
uno de los costos en los que se incurre durante el proceso total de comercializadién 'del
bien, no se tienen que hacer ajuétes a medida que la demanda cambia y se piensa e una
forma bastante justa de asignacion del precio en virtud de que los vendedores no se
aprovechan de los compradores cuando la demanda de estos iltimos aumenta, pero los

vendedores obtienen un rendimiento adecuado sobre su inversion.
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Sin embargo presenta el inconveniente de dejar a un lado a la demanda y a la
competencia, que son factores que nunca deben ser ignorados.

B. Andlisis del punto de equilibrio y fijacién de precios a partir de utilidades meta.
Se orienta a los costos, pero buscando que el precio pueda producir un cierto nivel de
utilidades esperadas, con ello se busca conseguir un rendimiento justo sobre la inversion.
Este método de fijacion de precios requiere que la firma considere diversos precios, la
consecuencia de éstos sobre el volumen necesario para pasar el punto de equilibrio (el
cual se basa en el impacto de los costos ¢ ingresos totales esperados en diferentes
volimenes de ventas) y alcanzar las utilidades meta, asi como la probabilidad de que esto
suceda con cada precio posible.

C. Fijacién de precios basada en el comprador. En este caso la clave para la
fijacion de precios es la percepcion que tengan los compradores del valor y no del costo
del producto para el vendedor. Usan variables ajenas al precio dentro de la mezcla de
mercadotecnia para crear en la mente del comprador el valor percibido. El precio se
establece para crear al valor percibido.

D, Fijacién de precios basada en la competencia. La firma se basa principalmente
en los precios de la competencia prestando menos atencién a sus costos o a la der_nanda.

Existen tres opciones: Fijar el j:recio al mismo nivel, a un nivel inferior 0 a un
nivel superior al que ha fijado la competencia.

Se cree pertinente hacer resaltar que con el enfoque que se ha manejado del
producto artesanal la fijacién de precios basada en el comprador cobra especial

importancia como método orientado al mercado y a sus necesidades,
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3.3 LA RECTIFICACION DEL PRECIQ E

N EL MERCADO.

A continuacién se resaltan dos métodos para la rectificacion de precios para

exportacién sugeridos por Organismo de la Unién Europea®?

. Cilculo de arriba hacia abajo para obtencion del precio al consumidor.

PRECIO AL CONSUMIDOR

menos IMPUESTO AL VALOR AGRE

GADO.

da por resultado el

PRECIO DEL MERCADO MENOS EL LV.A

menos

(en porcentaje)

MARGEN DEL COMERCIANTE
da por resultado el
PRECIO DEL COMERCIANTE

menos

MARGEN DEL MAYORISTA (en porcentaje)

da por resultado el
PRECIO DEL MAYOQRISTA

menos

PRECIO DE BODEGA (en porcentaje)

menos

IMPUESTO DE IMPORTACION

da por resultado el

PRECIO DE PLANTA.

42
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Mediante la utilizacidn de este calculo se podrd inferir si el precio que se
establecerd en el mercado es adecuado en funcién de la medida en la que absorbe los
costos y de la utilidad que genera.

* Calculo de abajo hacia arriba,

1 1, Ventas estimadas del nimero de articulos.

2. Estimacion del costo en planta de ese volumen,

! 3. Estimacién del presupuesto de exportacién total.

4, Célculo del precio de venta por articulo (2+3)/1

i S. Adicidn de costos de distribucién interna, divididos entre

el nimero de articulos,

6. Los costos de fletes divididos entre el mimero de articulos,

7. El seguro y otros costos divididos entre el nimero de

articulos,

8. Los impuestos de importacidn e impuesto sobre ventas

divididos entre el niimero de articulos,

- 3.4 COTIZACIONES DE PRECIOS DE PRODUCTOS.

Se debe considerar quien serd el responsable de asumir ciertos costos relacionados

con el proceso de exportacién, para ello se utilizan diversos términos para cotizar los

precios de exportacion.
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o EN FABRICA.(EX WORKS)

Regulan las obligaciones del vendedor y el comprador, cuando la compraventa ticne
lugar "en la fabrica" o en la factoria, en la plantacién o en almacén.

Esta modalidad de compraventa se caracteriza porque el comprador retira las
mercaderias en el pais del exportador (de alli la denominacién "en fibrica"). El lugar del
retiro de las mercaderias puede ser el establecimicnto del vendedor o cualquier otro,
designado en el contrato, ubicado en el pais del exportador.

a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR.

Enviar las mercaderfas y los documentos exigidos al lugar convenido para que puedan
ser cargados en los vehiculos del comprador. El vendedor debe cargar con los riesgos y
sufragar todos los gastos hasta que las mercaderfas estén a disposicidn del comprador en
el lugar designado y en la fecha convenida. El vendedor deberd pagar los gastos del
embalaje y de verificacién,

5)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Debe recibir las mercaderias y hacerse cargo de éstas tan pronto como se encuentren a
su disposicion en el lugar y en la fecha convenidos en el contrato y pagar el precio. A
partir de ese momento debe cargar éon los riesgos y sufragar‘ todos los gastos; siempre
que las mercaderias estén debidamente identificadas o especiﬁbadas. Entre estos gastos

debe pagar los derechos arancelarios y el impuesto ala exportacion,

o FOR (0 FOT), FRANCO VAGON,
(Indicando punto de partida).
@)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR, }
Enviar las mercancias de acuerdo con el contrato establecido, asi como los
documentos exigidos en prueba de conformidad. _
Cuando se trate de meicanc(as que constituyan la carga completa de un vagén o pesen

lo suficiente como para beneficiarse de las tarifas aplicables a los cargamentos de vagén,
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reservar un vagon del tipo y dimension adecuados, equipado con encerados y cargarlo a
su costa, en la fecha o plazo fijados. Si las mercancfas no cayeran en esta situacién, estas
se entregardn en depdsito, en la fecha y plazo fijados, a la estacién de ferrocarril del lugar
de expedicion, o bien cargarlas en el vehiculo proporcionado por el ferracarril,

Sufragar todos los gastos y asumir todos los riesgos de las mercancias hasta el
momento en que el vagén cargado se haya entregado en depdsito a la estacién de
ferrocatril o hasta que las mercancias hayan sido entregadas en depdsito al ferrocarril.

Proporcionar el embalaje habitual de las mercancias..

Sufragar todos los gastos derivados de las operaciones de verificacion que haya que
realizar para cargar las mercancfas o para entregarlas en depdsito de ferrocarril, avisando
de ello al comprador.

b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Dar al vendedor las instrucciones necesarias para el envio de mercancias y hacerse
cargo de estas a partir del momento en que hayan sido entregadas en depédsito en
ferrocarril y pagar el precio convenido.

‘Sufragar todos los gastos y asumir todos los riesgos de las mercancfas a partir del
momento en que el vagén en el que se hayan cargado haya sido entregado en depésito al
ferrocarril,

Realizar los pagos pro concepto de derechos nr[ancelarios e impuestos de importacion
eventuales que se suscitasen.

Sufragar los gastos adicionales y asumir los riesgos de las mercahc(as a partir del

momento en que expira el plazo fijado y siempre que las mercancias hubiesen sido

debidamente especificadas, es decir, claramente separadas o.identificadas de cualquier

otra forma que indique que se trata de las mercancfas objeto del contrato.
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o FAS, INDICANDO PUERTO DE EMBARQUE.(Franco al costado del buque ;
indicando puerto de embarque).

Esta modalidad significa que el vendedor entrega la mercancias objeto del contrato al
costado del buque, en el lugar de carga designado por el comprador y en el puerto de
embarque convenido, en la fecha o dentro del plazo fijado en el contrato, A partir de este
momento los riesgos se transfieren al comprador. Se entiende que la entrega de
mercancias objeto del contrato se realice en el pais del exportador.

a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR.

Entregar las mercaderias al costado del ‘buque designado, en el lugar de carga
indicado por el comprador y en el puerto de embarque convenido, en la fecha y dentro del
plazo fijado en el contrato, Hasta ese momento el vendedor carga con todos los riesgos y
debe sufragar todos los gastos.

b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Avisar al vendedor, a su debido tiempo, el nombre del buque, el lugar de carga y
fecha de entrega del buque. Desde el momento en que las mercaderias sean entregadas al
costado del buque, debe soportar todos los gastos y asumir todos los riesgos y pagar el

precio convenido,

o FOB, INDICANDO PUERTO DE EMBARQUE. (Franco a bordo; .indicando el
puerto de embarque) ‘ ‘

Esta modalidad de compraventa se caracteriza porque el vendedor debe entregar los
bienes a bordo del buque designado por el comprador, eh el puerto de embarque
convenido y en la fecha fijada, siendo responsable de todo riesgo hasta que los bienes
hayan sobrepasado la borda del bugue, Por ello [a obligacién del vendedor de obtener las
licencias de exportacién o cualquier otra autorizacién administrativa que sea necesaria

para exportar los bienes objeto del contrato.
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a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR.

Enviar las mercaderias y documentos exigidos y entregarlas a bordo del buque
designado por el comprador y en el lugar del buque o con la modalidad determinada (en
bodega, contenedores o en cubierta por ejemplo) y avisar al comprador de inmediato,
Debe obtener un documento que pruebe que las mercancias han sido entregadas a bordo
del buque designado.

b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Debe reservar a bordo del buque designado, el espacio o lugar necesario para cargar
las mercaderias, o fletar el barco, en su caso, todo ello por su cuenta. Avisar al vendedor,
¢l nombre del buque, lugar de carga y fecha de entrega de las mercaderias del buque, Una
vez que las mercancias hayan sobrepasado la borda del buque, este deberd asumir todos
los riesgos sobre dicha mercancias, sufragar todos los gastos y pagar el precio convenido,
Cualquier demora del buque en llegar al puerto o en cargar la mercaderfa correrdn como
gastos adicionales del comprador, Ademds de estos deberd sufragar gastos para obtencién
del conocitniento del embarque, cuando se trate de importacién de mercancfas y los

certificados de origen correspondientes, -

o C&F, INDICANDO EL PUERTO DESTINO.(Costo y flete; indicando puerto
destino). ‘

En este caso el vendedor deberd contratar por su cuenta el transporte de las
mercancias que se estipulan en el contrato hasta el puerto de destino convenido, el cual se
encuentra ubicado en el pais del importador comiinmente. Asi mismo el vendedor pagard
los fletes correspondientes y los gastos de carga, pero asumiendo el riesgo. sobre las
mercaderfas solo hasta que los bienes hayan sobrepasado la borda‘dcl buque. Es
importante resaltar que el viaje de los bienes objeto del contrato son a riesgo del

comprador.
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aJOBLIGACIONES DEL VENDEDOR,

Este tendrd la obligacién de enviar las mercaderias y documentos exigidos, contratar a
su costa y en las condiciones usuales el transporte de los bienes objeto del contrato hasta
¢l puerto de destino indicade, por la ruta habitual, en un buque trasatléntico usado
cominmente para ¢l transporte de carga del tipo objeto del contrato, pagar los fletes y
gastos de carga, en la fecha fijada o dentro del plazo convenido y netificar al comprador.

El vendedor deber4 obtener por su cuenta el conocimiento de embarque para el puerto

de destino convenido que facilitard al comprador, asi como la factura comercial

respectiva,
b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.
Recibir y aceptar los documentos que presente ¢l vendedor (comiinmente por

intermediario de un banco), si estdn de acuerdo en el contrato que han estipulado, y pagar
el precio pactado. Debe recibir las mercaderias en el puerto destino y con la excepcidn del
flete pagar todos los gastos que se hayan producido por concepto de la carga durante el
transporte y hasta la llegada del puerto destino (el riesgo de las mercaderias es asumido
por el comprador desde el mosﬁento en que los bienes son cargados o traspasan la borda
del 'buque, es por ello que el vigje s su riesgo). Debe pagar los‘g;lsto,s de descarga, salvo

que ellos hayan sido incluidos en el flete o los hubiera ya cobrado la compaiiia de

navegacién en el momento de pagar el flete.

e CIF, INDICANDO PUERTO DESTINO (Costo seguro y flete; indicando puerto

destino),

Esta modalidad tiene como caracteristicas las anteriormente mencionadas, con. la
peculiaridad de que aﬂéde la obligacién del vendedor de contratar por su cuenta y con
cardcter transferible uné péliza de seguro que cubra los riesgos de transporte a que da

lugar el traslado de las mercancias objeto del contrato hasta el puerto de desembarco

indicado.,
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a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR,

Enviar las mercancfas asi como todos los documentos exigidos en dicho contrato, en
prueba de conformidad.

Contratar a su costa, el transporte de las mercancias hasta el puerto de destino
convenido, y por la ruta habitual, en un buque trasatlintico del tipo normalmente
empleado para transportar las mercancias, deberd si mismo pagar los fletes y los gastos de
descarga de las mercancias en el puerto de desembarque que puedan cobrar las lineas
regulares de navegacién en el momento de cargarlas en el puerto de embarque.

Obtener las licencias de exportacién o cualquier otra autorizacién administrativa que
resulte necesaria para exportar las mercancias,

Cargar as mercancias a bordo del buque, en el puerto de embarque, en la fecha fijada
o dentro del plazo convenido, o bien, de no haberse fijado fecha o perfodo, en un piazo
razonable, y notificar al comprador, sin pérdida de tiempo, que las mercancias han sido
cargadas a bordo del bugue.

Obtener una péliza de seguro maritimo que cubra los riesgos de transporte a que da
lugar el contrato,

Asumir los riesgos de las mercancias hasta el momento en que éstas hayan

efectivamente sobrepasado la borda del buque en el puerto de embarque.
* Facilitar por su cuenta al comprador un conocimiento del embarque adecuadq parael
puerto de destino convenido, al igual que la factura de mercancias embarcadas y la poliza
de seguros o el certificado de seguros expedido por la aseguradora y quevconceda al
portador del mismo idénticos derechos que los que tendria de estar en posesién de la
péliza. B |

Proporcionar el embalaje habitual de las mercancias.

Sufragar los gastos derivados de las operaciones de verificacion

Pagar los derechos e impuestos que deban satisfacer las mercancias hasta el momento

de ser cargadas, incluyehdo los impuestos, tasas o gastos derivados de la exportacién, asi
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" como también los derivados de los tromites que hayan que realizar para cargar las

mercancias a bordo del buque.

b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Aceptar los documentos cuando se los presente el vendedor, si estan de acuerdo con
lo estipulado en el contrato de compraventa, y pagar el precio convenido.

Recibir las mercancias en el puerto de destino convenido y, con excepcion del flete y
el seguro maritimo, pagar todos los gastos que se hayan producido las mercancias durante
¢l transporte por mar hasta su liegada al puerto destino, asi como también los gastos de
descarga.

Asumir los riesgos de las mercancias desde el momento en que éstas hayan
sobrepasado la borda del buque en el puerto de embarque.

Sufragar todos los gastos que haya que realizar para obtener los documentos
mencionados,

Fagar los derechos arancelarios y cualquier otro derechos ¢ impuesto exigibles en el
momento de Ia importacién,

Obtener y facilitar las licencias y permisos de importacion o documentos similares

que resulten necesarios para importar las mercaderias.

e FREIGHT (OR CARRIER) PAID TO, FLETE O PORTE PAGADO HASTA...(Se
indica el punto destino) Para lransporte terrestre unicamente.

a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR,

_ Enviar las mercancias y documentos exigidos en prueba de conformidad.

Expedir las mercancias, a su costa, en Ia fecha fijada o dentro del plazo estipulado , al
punto de entrega convenido del lugar destino. Si no se ha'esﬁpulado, al punto de entrega
convenido del lugar destino, |

Asumir los riesgos de las mercancias hasta que éstas hayan sido entregadas en

depdsito al primer porteador en la fecha prevista en el contrato.
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Avisar al comprador que la mercancia han sido entregadas en depésito al primer
porteador.

Obtener la licencia de exportacion o cualquier autorizacién administrativa para
exportar la mercaticia y pagar los derechos e impuestos del tugar de procedencia y gasto s
de los tramite que haya que realizar para cargar las mercancfas.

b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Hacerse cargo de las mercancfas en el punfo de entrega del lugar de destino, pagar el
precio convenido y sufragar todos los gastos que se produzcan a partir del momento en
que las mercancias lleguen al punto de entrega.

Asumir los riesgos de las mercancfas desde el momento que hubiesen sido entregadas
en depdsito al primer porteador.

Si habiéndose reservado un plazo para hacer que le envien las mercancfas y/o 'cl
derecho a elegir el punto de destino, no hubiese dado instrucciones a tiempo, sufragard
los gastos adicionales y asumird riesgos de las mercancias desde la fecha de expiracién
del plazo fijado.

Pagar los derechos de aduana y cualquier otro derecho o impuesto exigible en el

momento de la importacién o a consecuencia de la misma,

. "ENTREGA EN FRONTERA", INDICANDO EL LUGAR DE ENTREGA

CONVENIDO EN LA FRONTERA., |

Implica la consideracién de que la entrega de mercancias serd llevada a cabo en un
lugar designado de la frontera.

a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR.

Enviar las mercancias y documentos exigidos y entregar o 9olocar los bienes objeto
del contrato a disposicién del comprador en el lugar designado, en la frontera

correspondiente, y en la fecha y plazo estipulado entre las partes en el contrato respectivo.
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Tendré como obligacién el tramitar las licencias de exportacién respectivas o
cualquier documento necesario para que cl comprador pueda hacerse cargo de las
mercancias para su posterior traslado.

El vendedor tendra a su cargo el traslade de bienes y de avisar al comprador del envio
de las mercancias por el medio apropiado.

b)OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Hacerse cargo de las mercancias desde que fueron puestas a su disposicién ,en el
lugar destinado y asumir los riesgos a partir de ese imomento. Hacerse cargo de las
mercancias desde que fueron puestas a su disposicién, en el lugar destinado y asumir los

riesgos a partir de ese momento.

o EXSHIP, "ENTREGADA" SOBRE BUQUE 6 EX QUAY ENTREGADA EN
MUELLE (Indicando puerto de destino).

El vendedor se obliga a la entrega de los bienes objeto del contrato, en el lugar
designado ubicado en el pais del importador (sobre buque o puerto destino, o en el
muelle), Ahi deberd ser colocada la mercancia y en ese momento se producitd la
transferencia del riesgo sobre esos bienes al comprador.

a)OBLIGACIONES DEL VENDEDOR.

Enviar las mercancias de acuerdo con los términos del contrato compraventa,

Para Ex ship: . Calocar las mercancias a ,diqusicién del comprador. en la fecha
prevista a bordo de un buque y en el punto de descarga habitual dcl puerto convenido, de
forma tal que estas puedan ser descargadas mediante el empleo de equipo de descarga que
tesulte apropiado para las mercancias. |

Para Exquay:  Colocar las mercancias en el muelle del puerto designado y en Ia
fecha prevista. Facilitar la licencia de imponacién y abonar los derechos arancelarios ¢

impuestos, incluyendo los gastos derivados del despacho de aduanas, asi como los demas
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impuestos, tasas o derechos exigibles en el momento de la importacion, y de la entrega de

mercancias al comprador o por causa de esa importacién y entrega,

Asumir todos los riesgos y sufragar los gastos de las mercancias hasta e! momento en
que las haya efectivamente colocado a disposicién del comprador

Proporcionar el embalaje habitual las mercancias,

Sufragar los gastos derivados de as operaciones de verificacion.

Para Ex ship:  Avisar al comprador de la fecha prevista para la llegada del buque
convenido y proporcionarle el conocimiento del embarque o la orden de entrega
requeridos para que este pueda hacerse cargo del manejo de la mercancia.

Para Ex quay:  Facilitar la cuanta de orden y/o cualquier otro documento que el
comprador puede necesitar para hacerse cargo de las mercancias y para retirarlas del
muelle.

b) OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Hacerse cargo de las mercancias desde que fueron puestas a su disposicion, en el
lugar destinado y asumir los riesgos a partir de ese momento.

Obtener todas las licencias y documentos necééariqs para obtener cualquier
documento necesario para descargar y/o importar las mercancias.

Abonar los derechos de la aduana y gastos de despacho de mercancias.

o ENTREGADA (lugar destino convenido en el pals de importacidn) LIBRE DE
DERECHOS.
a) OBLIGACIONES DEL VENDEDOR.
Enviar las mercancias de._acuerdo al contrato, colocar las mercancias libres de
deréchos, a disposicién de comprador en el lugar de destino convenido del pafs de

importacién, en la fecha o plazo estipulado en el contrato de compraventa. Facilitar al
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comprador la habitual carta de porte, resguardo de almacén de depdsito, resguardo de
atmacén de depésito en muelle, orden de entrega o documento similar,

El documento permitird Ia entrega de las mercancias al comprador o a su orden en el
lugat de destino convenido en el pafs de importacion mediante endoso o cualquier otra
formula, También le facilitard cualquier otro documento que pueda necesitar en ese lugar
y fecha para hacerse cargo de las mercancias.

Facilitar la licencia o permiso de importacion y sufragar los gastos derivados del pago
de los derechos e impuestos de importacién, incluyendo los gastos de despacho de
aduana. , '

Asumir Jos riesgos de las mercancfas hasta que haya cumplido las obligaciones.

Obtener cualquier licencia o permiso de exportacién, autorizacién o control de
cambios, certificado, factura consular u otro documento expedido por la autoridades
competentes que pueda necesitar para expedir las mercancias, exportadas desde el pais de
procedencia, cnviarlas en‘ transito a través de uno o més paises, importarlas en el pals
donde se encuentre el lugar de destino convenido y pohcrlas a disposicién del comprador
en dicho lugar. ‘ '

E! vendedor podr emplear sus propios medios de transporte, siempre tjue,'cumpla
todas las demds obligaciones. k

) OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.

Sufragar los gastos de descarga o desembarque de las mercancias a su llegada al lugar
de destino convenido.

Asumir los riesgos de la mercancia y sufragar todos los gastos que se produzéan desde
el momento en que se encuentren a su disposicion en el lugar de destino convenido.

Indicar al vendedor, la direccién del punto de destino Gltimo de las mercancias en el

pais de importacion.
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s "FRANCO TRANSPORTISTA".

Se basa en los mismo principios det FOB, con la variacién de que el vendedor cumple
con su obligacién de entregar las mercancias en las anos del transportador en el punto
convenido, En ese momento se transfieren los riesgos al comprador.

El transportista serd cualquier persona por la cual o en cuyo nombre se ha formulando
un contrato de transporte en carretera, ferrocarmil, via aérea o maritima o por una
combinacion de varios modos de transporte. Dicha persona es quien emitird el

conocimiento del embarque,

s TRANSPORTE PAGADO HASTA... (LUGAR DE DESTINO CONVENIDO).

En este caso e} vendedor pagara el flete del transporte de la mercancia hasta el destino
mencionado. El riesgo de pérdida o dafto de la mercancia asf como cualquier gasto
adicional debido a hechos que ocurran después del momento en que la mercancia haya

sido entregada al transportista, se transfieren al comprador,

o TRANSPORTE Y SEGURO PAGADO HASTA..(LUGAR DE DESTINO
CONVENIDQ).
Este esquema posee las mismas caracteristicas del anterior apero el vendedor deberd
asegurar la carga contra riesgo de pérdida o dafio de la mercancia durante e transporte. El

vendedor se obliga a contratar un seguro y a apagar la prima correspondiente.*

13 American Chamber of Commerce of México, COMERCIQ EXTERIOR Y CREDITO DOCUMENTARIO,
Meéxica, 1994, Pag.231-235
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3.5 CONSIDERACIONES FINALES SOBRE EL PRECIO.

La mayorfa dé los importadores prefieren cotizaciones sobre la base de precios
F.0.B. Esto sc debe a que ¢l importador sabe a ciencia cierta cudl es el costo del producto
al momento de salir de México. Si se fe cotiza a un precio Ex Works es posible que el
cliente se encuentre con alguna sorpresa (¢l importador no puede saber si negaciamos la
mejor tarifa en el acarreo o el agente aduanal inds econdmico). Es aconsejable si un
artesano decide exportar aprender a cotizar sobre fa base de precios F.0.B., ya que este
puede ser un punto decisivo para que los seleccionen como proveedores.

Sin embargo para artesanos exportadores novatos, el precio Ex Works es la
cotizacién mds conveniente ya que saben cuanto cuesta ¢l producto ya empacado pero
saben poco acerca de fletes y gastos aduanales.

A continuacién se cita un ¢jemplo de como varfa ¢l precio en proceso de
distribucidn al exportar. Esto solamente servird de una guia genéral, ya que varia en
relacién al tipo especifico de artesania, pais donde se exporta y los medios con los que se
transponta,

Por regla general el precio al piblico de una artesanfa mexicana en otro continente
es cuatro veces el precio F.OB. o cinco veces lo que se paga al artesano por su producto,
Si el importador lo revende antes de que llegue al consumidor, como es ¢l caso de
distribuidores mayoristas extranjeros, el brecio al publico puede llegar a ser todavia
niayor.

El incremento tan grande en el precio se debe en parte al alto costo de la vida en él
pais comprador. Por cjemplo: Renta de bodega, renta del espacio para la tienda, de fa
publicacién de catdlogos, mobiliario y equipo, salarios, materiales ‘de einpaque,
transporte, materiales de promocion, seguros e impuestos entre muchos oiros. Para
recuperar todos estos costos y aun se cuenté con una utilidad para nuestro clien;e, el

sobreprecio imptiesto al producto debe ser de las mencionadas e los pérrafos anteriores,
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Ejemplo de composicidn del precio F. O, B.

Costo més utilidad Etiquetas Acarreo
de artesano Empaquetado
y Enrejado

$ 100 +$7 +54

Transporte para Cargos Total

embarque, gufa de del Del
embarque y exportador Precio
pedimento F.0.B.

de aduana

+$35 +$ 14 =813l

86



S SR MBS AT ER

CAPITULO CUATRO

DISTRIBUCION DE UN PRODUCT() ARTESANAL.

En este capitulo nos dedicaremos a llevar a cabo un andlisis de los sistemas de
distribucion que deberan ser empleados en forma eficiente a nivel internacional para
poder realizar una adecuada comercializacion de artesanias.

A pesar de que el producto artesanal pueda tener una ventaja significativa frente a
productos similares en virtud de la originalidad y calidad que se denote en el propio
diseiio, Ia estrategia global que se desce utilizar para lograr la penetracién del producto en
el mercado meta en cuestion puede ser limitada por deficiencias en el canal de
distribucion. No obstante que ¢l comerciante busque la red més directa y efectiva para
llevar acabo la distribucidn, las alternativas estin en funcién de las diversas estructuras de
distribucidn existentes y predominantes en los mercados de cada pais en especifico. Es
por ello que el estudio de los canales de distribucion juega un papel no sélo importante
sino vital para el producto ya que este puede ser un factor determinante que nulifique
cficiencias alcanzadas en otras partes de [a mezcla de mercadotecnia.

En este capitulo se analizardn muchos rasgos generales de la distribucion, sin
embargo nuestra. atencién quedard fijada en Europa en donde factores como ".la
integracion europea, ¢l establecimiento de marcas a nivel intemacional, la globalizacién
de las comunicaciones, los consumidores que esperan un surtido de productos adecuado y
satisfactorio asi como las compafifas que se establecen a nivel mundial ansiosas por que
sus productos se distribuyan de la mejor mancra, contribuyen a que-los canales de
distribucién tradicionalmente establecidos tengan un adecuado crecimiento y operen con

mayor efectividad y competencia ",

Appilip R. Cateora, INTERNATIONAL MARKETING, 7a. Ed, Boston M.A., Ed. Irwin, 1990, Pag. 571
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Todo producto queda involucrado en un proceso de distribucidn, el cual incluye ¢l
manejo fisico y la distribucién de bienes, la transmisién de la propiedad de los mismos y
las negociaciones relativas a la venta entre intermediarios, productores y consumidores.

En este capitulo se discutirdn los puntos basicos que se deberin considerar en el
establecimiento de un canal de distribucion como la disponibilidad de intermediarios
existentes, localizacion, seleccion, motivacion de intermediarios y por tltimo el control

en los procesos de distribucion sobre los bienes.

4.1 CONSIDERACIONES GENERALES DEL CANAL DE DISTRIBUCION.
4.1.1 DEFINICION DE UN CANAL DE DISTRIBUCION,

Basados en la definicion que Philip Kotler expone podemios afirmar que un caial
de distribucion es definido conto un “...grupo de firmas organizadas ¢ individuos, que se
rednen” con el propdsito de explotar y concentrar oportunidades comunes dentro de un
mercado. En otras palabras es un canal a través del cual se realizan "...intercambios de
bienes y servicios" que involucran a una gran cantidad de instituciones, mediante las
cuales se busca que "...los bienes leguen a las manos del Gltimo consumidor * 45,

Esta definicion es de gran importancia ya que nos permite clarificar la perspectiva
mds adecuada que debe ser elegida para el desarrollo de la comercializacion de nuestro
producto: las artesanias.

Debido a las consideraciones anteriormente mencionadas, el artesano exportador
necesita entender en que nivel de [a estructura de comercializacion encontrard los clientes
potenciales que puedan comprarle artesania,

Las estrategias de mercado relacionadas con la promecion y los sistémas de
distribucion fisica tienet como finalidad el mover ei producto desde su lugar de

produccion hasta el Gitimo consumidor. Existen elementos fundamentales en la deftnicion

5 Kouler Philip. MERCADOTECNIA, Tercera Edicion. Ed, Pretince Hall Hispanoumericana, S.A., México
1993, Pag 398-417.
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de que canal de distribucion debera ser el mds adecuado, entre estos podemos mencionar:
la definicion del mercado geograficamente hablando, el nimero de unidades flsicas
necesarias para abastecer el mercado, las oportunidades y posibilidades de la empresa, el

propio producto a largo plazo y la correcta definicion de las necesidades del cliente.

4.1.2 FUNCIONAMIENTO DE DIVERSOS PATRONES DE DISTRIBUCION,

MERCADO LOCAL | MERCADPO EXTRANIERGO

Comerciants extronjero que vende a... o a tra
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Un gran reto asociado con la penetracion en el comercio internacional es el
establecimiento de canales de distribucion que involucren a los intermediarios adecuados
en funcion del conocimiento que estos posean de 1as necesidades especificas del mercado
meta en cuestion de manera que estos mercados reciban un producto que satisfaga 'd'ichas
necesidades.

Mediante la utilizacion de este diagrama podemos denotar las flechas que
muestran a los sujetos que pueden intervenir en las cadenas de distribucion partiendo con
el artesano y continuando con otras personas o instituciones involucradas a medida que la
negociacion se vuelve mas compleja. En el caso de los paises de Europa Occidental, los
sistemas de distribucion por lo general son altamente sofisticados y complejos por fo que

en muchas ocasiones es dificil seleccionar al méds adecuado para realizar la transaccién, es
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por ello que muchas personas involucradas en dichos procesos dejan esta importante tarea
a su socio comercial,

El papel del productor en los procesos de comercializacion no solo radica en el
suministro de] bien satisfactor o de la acumulacion de volimenes de mercancia para
reduccién de su costo, sino el de ejercer una influencia positiva sobre los diversos
eslabones de la cadena de distribucién, tanto en su propio pals como en e extranjero. Es
por cilo que, en el pais local el vendedor debe poscer una orgenizacién lo suficientemente
adecuada para realizar tratos o negociaciones con diversos intermediarios que pudieran
involucrarse en el propio movimiento de bienes entre los paises. En el pafs extranjero, ¢l
vendedor debe ademds supervisar la manera en la que se estd surtiendo el producto hasta
llegar a las manos del tltimo consumidor.

EI enfoque de negociacién que se ha querido enfatizar y estudiar mediante la
presente investigacion serd el de la exportacién como estrategia de penetracién para cl
mercado a nivel mundial; por lo que a continuacion se resaltan algunas caracterfsticas

fundamentales en torno a esta.

4.1.3 TIPQS DE EXPORTACION EXISTENTE Y ALGUNAS
CARACTERISTICAS GENERALES.

Existen dos maneras especificas mediante las cuales se puede llevar a cabo una
exportacion:

4.1.3.1 EXPORTACION INDIRECTA.

Este ﬁpo de exportacién rccjuicre de un menor esfuerzo por parte de la ﬁrma‘quc
proveeri los bienes sujetos de comercializacién, en vitud de la utilizacién y
establecimiento de convenios con firmas locales en el pais destino, las cuales fungen
como intermediarios. La principal ventaja de realizaf una exportacién en forma indirecta
radica en que el exportador no se involucra en muchas complicaciones derivadas del

proceso de exportacion como son: la documentacion, transportacion y distribucién fisica,
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o la negociacién de los términos especificos bajo los cuales se realizara la venta de la
mercancfa; ademds réquicre de poca investigacién por parte del exportador ya que estos
intermediarios por lo general poseen conocimientos muy concretos del mercado del pais
en cuestién, poseen relaciones muy bien establecidas y estructuradas con compradores
extranjeros, dan asesoramiento administrativo y financiero y en muchos casos absorben el
riesgo de fluctuaciones monetarias. Sin embargo, también implica una gran perdida de
control sobre el producto, su manejo en el pafs extranjero y su destino final, lo cual puede
ser de crucial importancia si la empresa decidiese en un futuro realizar una exportacién en
forma directa,

Algunos de los proveedores que poseen una mayor grado de experiencia, dedican
gran parte de su atencion a los canales de distribucion, especialmente cuando estos son
grandes, ya que les permiten realizar la actividad de distribucion mds efectiva posible.
Adaptan su empaque y precio a los requerimientos de la distribucién y planean sus
entregas en base a los deseos de los distribuidores. En algunas ocasiones elaboran
promociones especiales para ellos, incluyendo la publicidad a nivel tienda y la exhibicion
del producto.

Todas estas consideraciones implican que el proveedor (exponador)‘ prepare
instrumentos de promocién de ventas para Ja distribucién. Esta puede ser una tarea
sencitla, como la elaboracién de etiquetas con precio especial; o mds compleja como
cambiar ¢l nombre del producto por un nombre designado por ellos, cambiar el tamafio
del empaque, fabricar un exhibidor, o claborar un presupuesto para publicidad
compartida. La realizacion de estas actividades permitira el poseer un sitio privilegiado en

la tienda, la actitud del exportador sera decisiva en cuanto a que su producto esté o no en

el mercado.
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4.1.3.2 EXPORTACION DIRECTA.,

Este tipo de exportacion es elegida por firnias que comercializan sus productos
directamente con compradores locales en el pafs extranjero, La mayor ¢ indiscutible
ventaja de las exportaciones de tipo directo es que la empresa en cuestién disfruta de un
mayor nivel de control sobre el destino de los productos que se manejan asf conio de la
obtencion de ganancias adicionales, ya que el producto artesanal no participa de la
intermediacion de otros sujetos.

Esta opcion representa una gran oportunidad y a la vez un reto para el artesano
mexicano sin embargo, existen varios aspectos importantes que hacen de esta opcién algo
dificil de llevar a cabo como el que en muchas ocasiones el artesano no posea los
suficientes conocimientos o experiencia en el mercado internacional para interpretar y
anticipar la demanda de los clientes o que paralelamente no posea una adecuada
capacidad de produccion para surtir esta demanda, los contactos necesarios para realizar
la transaccidn, cuestiones relacionadas con el ahﬁacenamiento de los productos 'y el
conocimiento de la forma local de distribucién idénea para los clientes, lo que incrementa
notablemente los costos de la mercancia. La falta de una estructura financiera y
organizacional estable, el crédito y capital necesario para financiar los inventarios asi
como de métodos adecuados para anunciar la venta de los productos, exhibirlos en el drea
de ventas y la creacion de mensajes persuasivos del producto que representan una faceta
indispensable en el modelado y ajuste del producto hacié las exigencias del consumidor. |

Las limitantes anteriores hacen de algunos artesanos en lo particular, personas sin
muchas perspectivas para realizar la exportacién lo cual provoca que ‘la mayoria de-
artesanos se vean en la necesidad de utilizar la intermediacion.

Haciendo un andlisis de los aspectos anteriormente mencionados no deja de ser
interesante el planteamiento de la asociacién de grupos de artesanos mediante la cual se
pucdan sumar esfuerzos y recursos para una exportacion conjunta, vEl pensar en la

especializacidn artesanal es una buena opcion debido a que facilita el surtido de
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mercancia de la linea de productos, lo que aunado al atractivo de los mismos y
establecimiento de brccios adecuados en funcién del mercado meta, permiten el
establecimiento de una estrategia comercial para el negocio en forma eficiente.

“..El hecho de vender directamente al cliente representa la percepcion del valor
integro de su trabajo. Cuando el articulo se envia a otro comerciante detallista, lo
probable es que se reciba el pago en un periodo de cuarenta y cinco dias, mientras que si
se dispone de un expendio, ¢l artesano estd en condiciones de recibir efectivo inmediata y
constantemente. Al incorporar las utilidades del fabricante y las del detallista, el artesano
requerird producir solamente la mitad de la mercancfa para percibir la misma utilidad” 46,
Ademds se tiene la ventaja de experimentar personalmente el grado de aceptacién del
articulo puesto ﬁue el propio dueiio tiene un contacto directo con el cliente.

El tomar la decisién de realizar una exportacién de manera conjunta requiere de
que se establezean ciertas bases organizacionales que sirvan de directrices para el
negocio; es importante resaltar la necesidad de una direccidn centralizada al comienzo ya
que se lograrfa lé consolidacion de una identidad grupal uniforme, un encauzamiento més
delimitado y un mayor grado de control, |

Para poder decidir qué nltemativa de distribucién resultn més adecuada se necesita
estudiar muy profundameme las estructuras existentes en el pais en cuestion al cual se

desea comercializar un producto. "Este estudio implica la- profundizacién sobre
consideraciones de {ndole social, cultural, econdmico, tecnolégico, poli‘t’ico ast como de
aspectos relativos al propio desarrollo del pafs” 47, Es por eso que es imposible
generalizar respecto de una forma especifica o cslfucturn a nivel mundial, ello puede sef
constatado mediante la percepcion del siguiente cuadro el cual nos muestra la estructura

de la distribucién tanto de mayoristas como de detallistas en nlgunas ciudades del mundo.

46 Nelson Norbert N, MERCADEQ ¥ VENTA QEABT@&{A/ S, Editorial Limusa, 8.4 De C.V. Mexicn
Pag 34-39.

41 Susan . Douglas, * PATTERNS AND PARALLES OF MARKETING ; STRUCTURES IN SEVERAL
COUNTRIES", Msu Business Topics, 25:21977; Pug 17
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ESTRUCTURA DEL COMERCIO AL MAYOREO Y MENUDEO

DE DIVERSAS CIUDADES DEL MUNDQ 48

Pais Poblacion Namerode | Numerode |Poblacién porj Poblacién por
(millones) detallistas | Mayoristas detalllsta mayorista,

Austria 1.5 37,524 12,890 200 582

Brasil 129.7 2,817,000 46,000 46 2,820

Japon 119.3 1,721,000 429,000 69 278
Estados 234.5 1,923,000 416,000 122 564
Unidos

Italia 56.8 937,372 120,366 6! 472

Como podemos ver a través de esta tabla existen diferencias dramdticas entre los

canales de distribucion entre los diferentes paises. Por ejemplo, las diferencias entre

Estados Unidos y Japdn son evidentes en términos del nimero de consumidores atendido

por el promedio de tiendas al detalle y el nimero de mayoristas que se utiliza para

sostener o soportar la estructura de los detallistas.

Es por ello que a continuacion se hace un andlisis de los principales factores que

se debe considerar para elegir un canal de distribucion,

4.2 FACTORES A CONSIDERAR EN LA ELECCION DE UN CANAL DE
DISTRIBUCION A NIVEL INTERNACIONAL.

Antes de comenzar a enumerar los principales factores que creemos convenientes

en la eleccion de un canal de distribucién internacional, deben establecerse politicas a

nive! interno en base a las cuales se oriente la operacion de la empresa, tales como

objetivos especificos de mercadotecnia compromisos u obligaciones tanto -de cardcter

8 INTERNATIONAL MARKETING MANAGMENT, 3 Ed., Bostom; PWS-Ken, 1990, Pag.511 y 514.
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financiero como aquellos involucrados con el personal para el desarrollo de la
distribucion a nivel internacional, aspectos relacionados con el control, longitud del canal,
términos de venta y propiedad del canal y en general lo relacionado estrechamente con la
organizacion intema de la propia empresa.

Estos objetivos deberan de ser especificados en términos del volumen de ventas
actuales y potenciales de la empresa, participacion de mercado y margenes de utilidad
requeridos. Segin los autores Onkvisit y Shaw "..los mercados pequefios requieren
principalnente de una distribucion indirecta"¥. Las artesanias podrian clasificarse dentro
de este tipo de mercados por ser producto destinados para nichos especificos de
determinadas caracteristicas, esta distribucién se seflala como una opcién adecuada
debido al potencial limitado que ejercen las ventas, esto es, los volimenes que se
comercializan pueden resultar insuficientes para cubrir los costos derivados de utilizar
otras altemativas de distribucién directa mds caras,

Son pocos los artesanos que poscen una produccién adecuada para surdtir
periédicamente una tienda con voliimenes constantes y presentarla atractivamente,

Sin embargo el sentar las bases para la creacién de una organizacién finne que
pueda afrontar los problemas asocia‘dos con el mercadeovy distribucién. foraneo es ‘un
excelente comienzo para aquellos que deseen incursionar en la exportacién directa, de -
aqui el gran reto de scleccionar y motivar a los intermediarios para repfcsentar a la firma
en mercados extemos, realizar el empaqﬁe y embarque en su caso de productos, asegurar
la mércancia. obtener financiamiento y en términos ‘generales realizar los trdmnites
relativos a la documentacion.

Existen novedosos sistemas basados en diversas caracteristicas del entomo bajo
las cuales se puede predeterminar el intermediario mds adecuado que deberd ser empleado

en cada pais especifico®0.

49 Onkvisit Sank & John J. Shaw INTERNATIONAL MARKETING, 2nd Edition, Me Mi”an Ine, 1993,
Pag. 578
50 Ibid, Pag. 588,
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Los paises de la Comunidad Econdmica Europea han sido clasificados como
poseedores de indices elevados en aspectos como estabilidad politica, oportunidades de
mercado, desarrollo econdmico y unidad cultural por otra parte presentan bajos indices en
lo concerniente a factores como barreras legales y restricciones, barreras fisiograficas y
distancia geocultural, Estos aspectos deberan considerase ampliamente ya que de estos
dependerd la eleccion adecuada del mejor sistema de distribucién para el mercadeo de
artesanfas, ademas estos aspectos nos permitirdn poseer un mayor conocimiento de la
psicologia del consumidor y del potencial del mismo que son factores esenciales para
considerar Ia justificacién de los gastos de exportacién y el precio al que deberd ser

vendido el producto para determinar una ganancia adecuada.

4.3 METAS ESPECIFICAS DE LA DISTRIBUCION

Segin Philip R, Cateora, "las estrategias que se establezcan para el canal de
distribucion deben enfocarse a la consecucién de seis metas especificas, estas son
denominadas las seis C's (costo, capital, control, cobertura, cardcter 'y continuidad) y
deben ser consideradas en la construccién de una distribucién econémicamente efectiva
nst

43.1 COSTOS

Es necesario considerar los costos de capital (costos incurridos en el desarrollo
propio de! canal) y los costos necesarios para lograr su mantenimiento, la considcraci&n
de dichos costos suele representar la diferencia entre e} precio de fabrica de los bienes y el
precio que se otorgara al Gltimo consumidor. v

Los costos derivados de la intermediacidn incluyen aspectos relacionados con la

transportacion y ahnacenamiento de los bienes, niveles de inventario establecidos,

5! Philip R. Cateora, INTERNATIONAL MARKET[N;:‘, 70, Ed, Boston M.A., Ed. Irwin, 1990, Pag.574
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manejo administrativo y documentario, tramites relacionados con los créditos, publicidad
local, representacién de ventas y diversas negociaciones,

Es imprescindible que la cadena de distribucidn se mantenga lo mas corta posible
para reducir costos, esto se puede lograr mediante la exportacion directa por parte del
artesano, ya que de esta manera tanto artesano como ¢l importador tendrd la oportunidad
de incrementar ganancias evitando el mayor niimero de interiediarios posibles.

Existen costos que juegan un papel importante en la comercializacion de
artesanfas como son:

NEl césto de oportunidad en la realizacidn de entregas de mercancia.

Derivado de procesos utilizados en la elaboracién de articulos de cardcter
esencialmente manual pueden presentarse fluctuaciones en la produccion ocasionando
retrasos en fechas de entrega, ello es un factor desfavorable que puede ocasionar
cancelaciones de pedidos o hasta la pérdida de clientes. Es por ello que en lo relacionado

a la distribucion de artesanias deberdn especificarse lapsos de tiempo adicionales en el

" abastecimiento para prever posibles retrasos en la mercancia y asi se pueda cubrir un

pedido determinado en un plazo prefijado,
Para ello el establecimiento de listas de precios claramente especificadas y
detalladas, hojas de descripcion del producto (en donde se encuentre claramente descrito

e ilustrado el producto a comercializar), formas especificas para realizacion de ordenes y

listas de cada uno de los estilos con los que se cuenta, en forma numerada.

2) El almacenamiento.

Puede ser considerado como un costo muy importante en relacién a la
comercializacion de artesanias ya que los altos costos de créditos, el peligro de pérdidas
derivadas de proceso inflacionario, escasez de capital y otras consideraciones como los
costos relacionados con la transportacidn del producto para dicho almacenamiento traen
como resultado qhe los intermediarios forineos posean niveles de inventario inadecuado

y perdida de ventas, La distribucion fisica intensifica este problema es por ello que en
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muchas ocasiones, ¢l productor deberd proveer almacenamiento local o extender su
crédito a fin de alentar al intermediario para establecer mayores niveles de inventario,

Muchos mayoristas ofrecen crédito, pero ¢l alto costo del dinero en muchos paises
abliga a tener Jos inventarios al nivel minimo por lo que el reordenamiento ¢s muy lento,
La inflacién es otro aspecto que puede representar riesgo ya que forza a los mayoristas y
detallistas a realizar compras en cantidades mayor a lo normal para establecer una oferta
adecuada del producto antes de que el precio pueda incrementarse.

Algunos comerciantes han encontrado que pueden reducir sus costos utilizando
canales de distribucion més pequeflos, en muchas ocasiones esto permite el
establecimiento de precios finales mas bajos, por ta eliminacion de la intermediacion y el

establecimiento de menores margenes.

4.3.2. REQUERIMIENTOS DE CAPITAL,

Poderﬁos destacar dos elementos criticos que se asocian con tipos esbec(ﬁcos de
intermediarios y estos son: los requerimientos de capital y patrones relacionados con los
flujo de efectivo.

Se puede afirmar que "se requiere de una inversién mixima cuando una compailia
establece sus propios canales inteos y su propia fuerza de ventas. La utilizacién de
intermediarios puede disminuir I inversion de efectivo requerida, sin embargo los
productores por lo general otorgan meréanc(as en consignaciyén, préstamos o algin otro
medio a través del cual se subsidie al intermediario por un periodo introductoria” 52, Por
lo general los agentes no otorgan ningin flujo de efectivo al productor hasta que la
transaccion con el dltimo consuniidor haya finalizado, por el contrario los distribuidores
otorgan flujos de efectivo inmediatos cuando compran los productos, esto puede ser un

punto muy favorable en cuanto a la obtencién de flujos de efectivo se reficre,

52 1bid, Pag.578
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4.3.3 CONTROL,

A medida de que el canal de distribucién crece y se hace mds largo, la habilidad
para controlar variables como el precio, volumen, métodos promocionales y tipo de
expendios en los que los productos serin vendidos disminuye, Ello puede provocar un
impacto considerable en la planeacion de la empresa en cuanto a su producto, volimenes
de ventas esperados o el futuro crecimiento de la porcién de! negocio a nivel
internacional, serd mucho mis dificil el poder determinar realmente hacia donde se dirige
y las melas y estrategias que habra que establecer.

El establecimiento de canales de distribucién y fuerzas de ventas propias permiten
mantener un maximo grado de control sobre el canal, sin embargo ello implica un costo

adicional.

4.3.4 COBERTURA

Dentro de esta variable se encuentra la consideracién de metas especificas como el
volumen dptimo que se desea vender, la participacién y la penetracion de mercado.

En el caso de artesanias, no se desea atacar en forma intensiva a todo el mercado,
por el contrario la comercializacidn se enfoca a ciertos segmentos en los cuales se busca
obtener una mayor penetracién, es por esto que es necesario la consideracién de! poder de
compra del consumidor en las diversas ciudades en que sc desea lanzar el producto.

La cobertura también incluye el concepto de la representacién total para todas y

cada una de las lineas de producto que la empresa desea vender en un mercado dado.

4.3.5 CARACTER,

El sistema del canal de distribucién seleccionado deberd emibonar tanto con la
filosoffa como con las metas de Ia compaiifa y del mercado en el cual se estd llevando a

cabo Ia negociacion.
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Se necesita lograr un conocimiento profundo y familiarizacion de la empresa con
la cultura, costumbres y prdcticas de la distribucidn del pafs destino, cllo implica la
consideracion de estindares del producto requeridos por ambas partes, almacenamicento
del bien, cuidados relacionados con el producto, acomodo, forma y servicios de ventas y
valor del producto. Ademds debe de existir compatibilidad ente las metas y politicas tanto
del productor como del intermediario en cuanto a los estandares que ambas compaitias

descan alcanzar.

4.3.6 CONTINUIDAD

Los canales de distribucion en ocasiones poseen problemas de permanencia,
Muchas firmas de intermediarios son instituciones pequeias las cuales a veces se retiran
o cambian su linea de negocios por lo que las compadlias pierden su distribucion en un
drea especifica. A este hecho se le pude aadir la falta de lealtad hacia la marca que los
intermediarios poseen, por lo que cuando una linea de productos ejerce una influencia
positiva en el mercado y proporciona adecuados mdrgenes de utilidad se mantiene con
fuerza, pero también puede ser descartada ficilmente si su funcionamicnto empieza a ser
cuestionado.

Es importante la consideracion de- leyes o factores que estimulen el
establecimiento de monopolios ast como de los conflictos existentes entre los miembros
del canal, ya que esto puede afectar seriamente la continuidad y desarrollo de una firma

sobre todo si esta es pequefia y necesita impulso para su crecimiento.

4.4 MERCADOS ESPECIFICOS PARA VENTA DE ARTESAN]AS

Cada dia es mas comun que los negocios apunten hacia la especializacion, en

donde cada tienda tiene su ambiente y sus caracteristicas, asi como su.especiatidad. Es

por ello que existen algunos articulos que son vendidos adecuadantente en un

establecimiento, pero que pueden representar un fracaso rotundo en otros.
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Para el artesano lo ideal en un mercado especializado es el lugar en que el
consumidor pague un buen precio por un articulo original cuya produccidn es limitada, o
sea, un centro de ventas para articulos que se fabrican en pequeiia escala con el sello de lo
original e individual y en el que podrian competir ventajosamente.

De entre los establecimientos que operan en forma especializada resaltan por su
importancia et comercio al detalle.

La venta de articulos artesanales por lo comin se realiza a través de tiendas al
menudeo, ya que la mayoria de gente adquiere articulos especializados en dichos sitios y
en expendios especificos,

Un negocio de ventas al menudeo debe contar el establecimiento con uno o dos
articulos principales por los cuales sea conocida su empresa y que los clientes compren
repetidamente, con el fin de consolidar ventas unitarias.

La mayor parte de estas tiendas compran sus bienes de mayoristas importadores,
sin embargo otras compran directamente de los productores con lo que obticnen mejores
precios.

Podemos mencionar seis tipos de organizaciones de detallista:

o Tiendas unicas o boutiques,

¢ Unacadena que tiene sucursales de lo mismo en otros lugares.
o Uncomerciante que vende en puestos y mercados.

o Un negacio que vende a través de representantes locales,

Los detallistas muestran una mayor diversidad en su estructura que los propios
mayoristas. En algunos paises como ltalia, los detallistas en su r'nayorlny estdn compuestos
por negocios de especialidad que manejan lineas limitadas de productos, por lo contrario
en Finlandia la caracteristica general del comercio al detalle es la de poseer una linea mis
general de productos. .

En la tabla que a continuacion se muestra se pueden notar lus relaciones bisicas

que existen en el comercio al detalle en diferentes paises del mundo, para lograr uta
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interpretacion clara de la significacidn de los mismos se requiere de la realizacién de un
andlisis de consumo per capita, ¢l promedio total de ventas por tienda al detalle

establecida en el pais en cuestion y el nimero de clientes por cada una de estas tiendas.

ESTRUCTURA DEL COMERCIO AL DETALLE %3

P_afs Poblacién PNB Consumo Niimero de
(millones) | per capita | per capita | tiendas ol detalle

Bélgica 10 8,754 7,534 121,700
Francia 55 9,962 8,196 604,000

Italia 58 6,122 4,403 1,029,200
Holanda 14 9,616 6,190 143,200

Reino Unido 56 8,495 5,906 343,600

A través de esta tabla se pueden apreciar grandes variaciones en el comercio al
detalle de cada pafs, sin embargo estas estadisticas son solo una muestra de algunas
diferencias, ya que no se consideran pafses con niveles de desarrollo menor, ademés se
debe considerar las variaciones adicionales que presenta la estructura de los mayoristas y

las politicas que cada canal establece,

4.5 EXCLUSIVIDAD DE UNA L{NEA DE PRODUCTOS PARA

DISTRIBUCION. , ‘
El grado de exclusividad que pueda darse a una linea depende de muchos factores,

el comerciante no debe de confiar en la absoluta exclusividad de una llnea.'b_o ideal para

un comprador es lograr ser el vnico en distribuir el articulo cuando se trata de algo

original y sugestivo.

53 Ibid, Pag.57
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4Cuando se tiene la seguridad de ser el vinico en el mercado con un producto
verdaderamente original, se deben buscar sélo unos cuantos establecimientos idéneos que
se crea que cuenten con las caracteristicas necesarias no buscando inundar ¢l mercado de
la zona que se trate, esto se aplicaria tomando como referencia que el artesano optara por
la utilizacion de algin intermediario para distribuir su producto ya que como lo
mencionamos existen factores que impiden que lo haga directamente en un comienzo,
quizd a medida que este se desarrolle y crezca podrd optar por el establecimiento de un
local propio.

En la mayoria de los casos el agente debe visitar a sus clientes por lo menos tres o
cuatro veces al aflo y esto significa que las nuevas zonas que se abran para la venta de los
productos deben quedar dentro de un radio geogrifico accesible. Es por ello que como
elemento fundamental cn el proceso de compra cl agente con el que se decida negociar,
debera ser sujeto a un profundo analisis en cuanto la actitud ante Ja negociacion, su
capacidad para identificarse con la misma y el adecuado seguimiento que este lleve de sus
clientes para lo cual hay que analizar la medida en la que nuestra linea de productos es
compatible con otras lineas que éste manejard en el caso en que se presentara dicha
situacion, ya que si no se logrq que la propia linea sea la principal, seria sujeta de un mal
mancjo como un renglén adicional de segunda importancia. "Si maneja diez lineas de

productos afines a la lfnea que se le encomienda y bajo el supuesto de que hay cierta

_afinidad en la mercanc(é. ¢l méximo de esfuerzo que se puede esperar del agente seria de

un 10 %" 54,

S4Nelson Norbert, MERCADEQ Y VENTA DE ARTESANIAS, Ed. LIMUSA -Wiley, México, Pag 107,
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CAPITULO CINCO

MEZCLA DE PROMOCION DE ARTESANIAS.

Hoy en dia la mercadotecnia implica algo mds profundo que el desarrollo
adecuado del producto, In fijacion de un precio atractivo y la propia accesibilidad de este
para los consumidores, implica el establecimiento de una adecuada comunicacion con el
cliente, a través de la cual se denote aquella informacion sobre nuestro producto y los
beneficios que el mismo aporta,

Segin Kotler, la mezcla de comunicaciones de mercadotecnia (mezcla
promocional) consta de cuatro elementos principales’s:

o Publicidad.

s Promocion de venta.
* Ventas personales.

¢ Publicidad no pagada.

Dentro de cada categoria hay instrumentos especificos, de estos podemos resaltar
para la aplicacion de productos artesanales: presentaciones de ventas, exhibidores de
punto de venta, publicidad de especialidad, exhibiciones comerciales, ferias,
demostraciones, catdlogos, anuncios en la prensa y carteles entre otros. Sin embargo,
también aspectos como el estilo del producto, su precio, la forma'y el color de su
empaque, la apariencia y el estilo de! vendedor, los cuales son factores importantes ¢n el

proceso de comunicacién de ideas y conceptos hacia el consumidor.

55 Kotler Philip, MERCADQTECNIA, Ed Pretince Hall, México, 1992, Pag 543
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5.1 ELEMENTOS PARA EL DESARROLLO DE UNA COMUNICACION
EFICAZ.
CONTEXTQ CULTURAL "A" CONTEXTO CULTURAL "B"

Codificacidn

ensaje traducido

en su significado l‘\w‘,

hcividades competitiva
ptro personal de ventas
Konfusitn etc..

Canal del mensaje

Medio de publicidad y/o
el personal de la fuerza
de ventas

S,

Decodificacidn

Decodificacion del
mensaje e interpretacio
del mismo

kvaluacion del proceso
e comunicacion y
edicion de ia accidn
rel receptor

Receptor

Accidn de respuesta del
consumidor al mensaje
codificado

del producto

El proceso de comunicacion para que se desarrolle en los términos mds adecuados
requiere de seis elementos:
], Fuente (importador o exportador).
2. Codigo (idioma o lenguaje técnico especializado).
3. Mensaje (por ejemplo una cotizacién o pedido).
4. Canal (fax, correo, teléfono)
5. Receptor (exportador o importador)
6. Retroalimentacion,

Esta comunicacidn siempre se da a fravés de mensajes y con diferentes cv()digos,'
los cuales deberdn ser expreshdos de la forma mas clara posible para evitar cualquier
mala interpretacion y asi cumplir con las especificaciones en su sentido ntds estricto. Asi

mismo, tienen el fin de obtener la informacion necesaria para negociar y levar a cabo
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satisfactoriamente, tanto para el artesano como para el comprador, cualquicr transaccion
propuesta.

"Las principales distorsiones en el comercio global o internacional se pueden
manifestar entre oteas causas por: por falta de claridad en la redaccion de objetivos; falta
de conocimiento de la cultura o idiosincrasia del receptor quien al no comprender o
confundir el contenido del mensaje puede contestar desfavorablemente™ss,

La comunicacién dentro del comercio global involucra circuitos, a través de los
cuales fluyen mensajes continuos que se mantienen vivos hasta que una de las dos partes
lo detienen al no responder - o retroalimentar- la informacian requerida, es por ello que la
profundidad y rapidez de respuesta implicita en los procesos de comunicacion utilizados

contribuyen a la realizacion de una comercializacidn efectiva.

$6 Gonzdlez Dodd Luis, MANUAL PARA El ARTESANO EXPORTADOR Centra Alternativa
Antorpoldgica Latinoamericana, A.C.,1993, Pag.25
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5.1.1 IMPLEMENTACION DEL PROCESO PARA COMUNICACION
EFICAZ,

El primer paso o decision que el comunicador tendrd que llevar a cabo es:

I, Identificar la Audiencia Meta. Basados en esta se determinard que es aquello
que se desea comunicar, como se hard, cuando y donde habrd que decitlo.

De acuerdo con los datos arrojados por el estudio de mercado realizado acerca de
perfil de consumidores de artesanfas en el capitulo uno, definimos a nuestra audiencia
meta en los siguientes términos: Personas con una fuerte inclinacién o gusto por técnicas
artesanales y temas culturales que encuentran en el propio producto artesanal una
satisfaccién relacionada con el anhelo personal, rasgos de distincién y aspectos
relacionados a la individualidad. Cualquier comunicacidén deberd enfatizar aspectos que
se relacionen directamente con lo anteriormente mencionado.

Es importante el reconocer las diversas peculiaridades psicoldgicas existentes en
la zona que se haya fijado como mercado meta, lo cual implica la realizacion del analisis
de los subgrupos que la integran ya que es importante determinar las diferentes
manifestaciones psicologicas en hdbitos, necesidades, ideales y uspiracioncs para pemii_tir
una valoracién inds exacta que conduzca a una accién promocional eficaz.

Habrd ocasiones en las que de;spués de haber realizado el anterior estudio, se ténga
que reducir el campo de influencia tinicamente, a unos cuantos grupos debido a las
caracteristicas halladds y por que su aplicacion-a los grupos excluidos representaria
aspectos que deterioran el resultado final.

A continuacion se muestra una tabla con diversas variables que pueden dotar de
una mayor sensibilidad al exportador en la dc'terminaciéu.de los perfiles mds importantes

que se manejan en diversos mercados intemnacionales.
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COMPARACION ENTRE ALGUNOS PAISES Y LAS VARIABLES DE SIGNIFICACION
MAS IMPORTANTES RELACIONADAS CON LA MERCADOTECNIA 57

VARIABLES REINO UNIDO ITALIA FRANCIA
CALIDAD DEL 3.67 3.66 3.44
PRODUCTO
PRECIO 3.74 3,35 3.45
PROMOCION 2.76 3.13 248
SERVICIO 3.15 3.55 + 3.10
RELACION CON EL 3.02 3.59 2.99
CLIENTE
- PREFERENCIA DEL 347 3.76 3.07
CLIENTE HACIAEL
PRODUCTO

Todas las variables anteriormente expuestas fueron evaluadas de unrangode 1 a5
de acuerdo a la importancia en los mercados especificos, Mediante dichas estadisticas
podemos apreciar como los italianos muestran la tendencia moderada a la calidad, precios
bajos y alta preocupacidn hacia las preferencias del cliente hacia el producto; los ingleses
aparecen en una posicién donde la tendencia es moderada en la relativo a la calidad, altos
precios y actividades promocionales y de servicio de menor relevancia.

2. Determinacién de la respuesta buscada,
" Se debera tener bien claro que la respuesta final qﬁe se busca es la propia compra,
sin embargo esta respuesta s el resultado de un largo proceso de toma de decisiones por

parte del consumidor. En esta etapa es donde deberd determinarse el grado de

57 Norman McGuinness, Nigel Campbell "

'SELLING MACHINERY TO CHINA: CHINESE
PERCEPT{ONES OF STRATEGIES AND RELATIONSHIPS", Journal of International Bussiness Studies

22 (no. 2,1991), Pag 197.
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conacimiento que la audiencia meta posee en relacidn a la attesania, para poder realizar
una comunicacidn efectiva,

3. Eleccidn del Mensaje.

Una vez que ¢l comunicador ha determinado la respuesta deseada, ¢} comunicador
procede a idear un mensaje eficaz. El mensaje deberd Hamar la atencion, mantener
interés, despertar e! deseo y obtener accion (a esto se le conace como modelo AIDA)

La eleccion de este mensaje pude aludir a aspectos racionales, en le caso de un
producto artesanal se puede hacer referencia a beneﬁcios‘espcciﬁcos del producta para el
cliente (unicidad, originalidad, mano de obra involucrada, utilidad, armonia y atractividad
en disefio y color, versatilidad), Se puede explotar adecuadmmnente el afin de
intelectualizacién que muchas personas poseen, el cual busca resaltar las caracteristicas
de las artesanias de tal manera que provoque que la gente busque conocer y estudiar las
caracteristicas propias de las artesanias en el dmnbito historico y téenico. Otro tipo de
mensaje puede ir enfocado a la parte emocional de sujeto, como podria ser resaltar el
mensaje social y cultural, la tradicion que envuelven y la magia del contenido humano
que es plasmado en estas, proveniente del legado generacional, o simplemente un
mensaje que haga alusin al prestigio derivado de la compra de una pieza artesanal,

En 1a eleccion del inensaje se deberd considerar la importancia de {a- manera en
que la infonnacidn se presenta y la forma en que esta se maneja, al respecto se realiza la
siguiente afirmacion:

"Toda presentacion informativa que tienda a identiﬁcar un articulo o pieza de
artesania, que sugiera al cliente potencial donde pueden adquirirse o hacer resaltar sus
méritos y caracteristicas, puede resultar en la venta de misnto, espeéialmente sise
coinbina la exposicion del producto, sus usos y atractivos con la fuente donde se pueden

comprat” %,

58 Nelson Norbert, MERCADEQ ¥ VENTA DE ARTESANIAS, Ed. LIMUSA-WILEY, México, Pag, 105.
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4, Eleccion de os medios.

Es de gran importancia ¢! acceso adecuado a los medios que mds influyen en la
formacion de la opinién piiblica que pueden ser tanto personales como no pessonales.

Los canales de comunicacidn personal proporciona oportunidades para el contacto
personal y la retroalimentacion directa, la influencia personal posee gran influencia en tas
categorias de articulos costosos o dirigidos a mercados especializados como ¢s le caso de
nuesteas artesanias, Entre los principales canales personales para promocion de artesanias
se encuentran: la propia fucrza de ventas de la empresa que entra en contacto con el
mercado meta, las opiniones emitidas por el publico, y en especial por aquellas personas
que poseen conocimientos sobre la materia,

Los canales de comunicacién no personal transmiten niensajes sin contacto
personal ni retroalimentacién directa. Incluyen medios impresos (periddicos, revistas,
correo directo), medios electrénicos (radio y television) y medios de exhibicion (carteles,
letreros y signos),

Para un andlisis mds detallado y preciso nos remitiremos a su andlisis posterior.

S, Seleccion de atributos de la fuente.

Es importante resaltar el papel de la fuente o del emisor del propio mensaje, ya
que basados en su pericia, confianza y cimpatia, el mensaje cobrara mayor fuerza.

6. Obtencion de retroalimentacién,

Una vez que el mensaje se ha difundido, el comunicador deberd investigar el

efecto de éstos sobre la audiencia meta,
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5.2 DESARROLLO DE LOS INSTRUMENTOS DE LA MEZCLA

PROMOCIONAL.

5.2.1 PUBLICIDAD.

El arte popular come parte integrante de la cultura de! hombre es un magnifico
elemento de publicidad a nuestro alcance.

Nuestra sociedad es percibida en muchas acasiones como un compuesto de masas
anénimas, por ello el mensaje de individualizacion que las artesanias poseen es tan
imp.ortame, en este aspecto las artesanias no solo iepresentan algo bello y estimulante
sino un elemento de caracteristicas Unicas y altamente singularizado, inspirado en un
genuino sentimiento artistico popular. Por consiguiente, podrdn, servir de cficientes
elementos de publicidad, ya que les podemos otorgar en alto grado la capacidad de Hamar
la atencion, despertar interés y crear la necesidad de asociarse a una idea,

Por lo que las artesanfas no deben perder en ningiin moniento la caracteristica de

transmitir ef mensaje cultural y social del que son portadoras.

5.2.1.1 DEFINICION Y PROPOSITOS DE LA PUBLICIDAD

Se¢ puede considerar como una comunicacién masiva y téenica para resolver
problemas de mercadeo’, La publicidad provee una linea directa de comunicacién con
los clicntes potenciales en relacién al producto. ‘

En términos generales la publicidad tiene como propdsitos fundamentales: El
sefialar la necesidad y crear el deseo por los productos, convenciendo a tos clierites de que
dichos productos son los mejores en el sentido de su funcionalidad y caracteristicas por lo
que fomenta una inclinacién para realizar negocios con Ia compaiifa, refuerza los
mensajes individuales de los vendedores y logra captar la atencidn favorable de la gente

correctasl,

9 Entreprenur Group, VENTA DE ARTESANIAS ¥ NOVEDADES, Ed. Naclonal Financlera, México,
Seceidn Publicidad.
60 fbicl Pag)30-135
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Lo mds importante s que una buena publicidad causa accién, es decir persuade al

cliente potencial a probar los productos.

5.2.1.2 PASOS DEL PROCESO PUBLICITARIO.

El proceso publicitario consta de una serie de pasos, los cuales se enumeran a
continuacion:

. Establecer lo que se desea obtener con la publicidad, es decir el establecimiento
de los objetivos cspecificos, Esto se deberd determinar en base a decisiones previas
acerca de! mercado meta, ¢l posicionamiento y los elementos complementarios de la
mezcla de mercadotecnia,

2. Decisiones del presupuesto publicitario para cada producto.

“En la fijacién del presupuesto se debe considerar el monto total que se ha de
designar asi como la parte proporcional asignada a cada uno de los instrumentos
promocionales en lo particular,

Existen diversos métodos para llevar a cabo la fijacién del presupuesto de
publicidad dentro de los cuales destacan: el método de porcentaje de ventas (establecido
sobre un porcentaje especifico de las ventas actuales o pronosticada del precio de venta),
el método de la paridad competitiva (dicho presupuesto corresponderia a ihversiones que
otros coinpetidores asignen y la comparacién de los planes de precios y promocién, con
¢l promedio de los margenes de ganancia e inventarios promocionales en un sector
especifico) y el método basado en objetivos y tareas (el cual establece metas relacionadas

a la porcion del mercado, las tarcas especificas a ejecutar para alcanzarlas asi como los

costos derivados de dichas tareas),
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No se puede generalizar acerca del método Sptimo a emplear ya que la eleccién
que se realice deberd tomar en consideracién el ciclo de vida del producto, la
diferenciacion del mismo y la ciclicidad de venta del producto, entre otros factores 6!,

3, Decisiones sobre el mensaje.

Implica el desarrollo de una estrategia creativa adecuada. Esta estrategia requiere
de tres importantes pasos: La generacién del mensaje (el mensaje que se desea transmitir
mediante la utilizacion de la publicidad puede aludir diferentes tipos de respuestas:
emocionales, racionales y de satisfaccién del ego), la evaluacién - seleccién y ejecucién
del mismo.

4, Decisiones sobre los medios.

Determinar la mejor manera de llegar a los clientes y prospectos sin desperdiciar
dinero y publicidad en consumidores no productivos.

Para poder llevar a cabo la eleccion correcta de un medio publicitario es necesario
comparar los diversos medios existentes y comparar su efectividad, para ello se deberdn
considerar los siguientes factores:

. - Costos por contacto ;Cuénto costaré alcanzar un cliente potencial?

. Frecuencia ;Qué tan frecuente debe# ser este contacfo o mensaje? ;Para el
negocio es pref;:rible una publicidad poderosa o una serie de constantes y pequeflos
recordatorios? La publicidad en pequefias dosis puedc ses poco efectiva, La publicidad es
un instrumento valioso en las ventas de casi todo artesano siempre que esté dispuesto a
invertir los recursos necesarios para ello.

Segin Nelson 62, en su obra Mercadeo y Venta De Artesanias, es preferible la
exposicion multiple a base de bequeﬁos desplegados y no los anunéios de una o dos

péginas por entero,

6! HOW ADVERTISING WORKS IN TODAY'S MARKETPLACE: THE MORRILL STUDY, New York: Me
Graw- Hill, 1988,Pag 4
62 Nelson Norbert. 0b Cit. Pag 123

13



ve

. Impacto ¢El medio en cuestion ofrece oportunidades completas que lleguen a los
sentidos apropiados, como vista, oido, color y sonido?
. Selectividad. ;, Hasta qué grado puede ser el mensaje restringido a aquellas

personas que son conocidos como prospectos logicos?

5.2.1.3 MEDIOS GENERALMENTE UTILIZADOS PARA ARTESANIAS.

. Medios impresos.

La publicidad impresa efectiva incluye una mezcla entre varios vehiculos como boletines

de prensa, revistas locales, periddicos y folletos entre otros.

a) Publicaciones sobre Artesania Nacional en las que se encuentre informacién referente
a |

- Clasificacién de piezas por ramas artesanales.

- Atractivas fotografias de muestras de produccidn,

- Principales zonas productoras,

- Comentarios sobre la técnica y tradicion de cada regidn artesanal, Implicaria la
vinculacién de la artesania con su importancia histérica y su confrontacién con las
realizaciones artesanales actuales,

- Centros artesanales tipicos, localizacién geografica, historia, clima, fiestas,

- Ideas oportunas y estimulantes, en las que se relacionen los temas artesanales o

productos con las tendencias contemporaneas de escultura o pintura.

a.l) Periédico.
Articulos de periddico referentes a productos artesanales.

Es importante la consideracién de periddicos locales en los que se puedan editar

“historias con caracteristicas relacionadas al producto y grupo de riegocios. La gente que

lea los articulos estard especialmente interesada para buscar. lugares en donde dichos

articulos sean vendidos.
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A pesar de que cada medio de publicidad tiene una importancia especifica, cabe
hacer un andlisis mds detallado en lo que se relaciona con los medios de publicidad
impresos. En estos se pueden realizar comentarios especiales tanto de la actividad
artesanal como de un producto o linea de productos en especifico.

Eu la publicidad que involucra un medio impreso, ¢l papel del editor es de
singular importancia ya que de este depende una gran parte de] éxito relacionada con
publicaciones referentes a la propia artesania,

El editor siempre buscard conseguir material novedoso ¢ intercsante, el artesano
por su parte es en si como individuo un ser tnico y diferente, y siendo que Ia sociedad
csta compuesta por masas andninas, las artesanias se juzgan como algo bello y
estimulante, ya que se busca la individualizacion, se requiere producir cosas bellas e
identificables con Jas misimas, independientemente de su manufactura y venta,

Si se tiene la suerte de que el editor seleccione un articulo relacionado con la
actividad artesanal, conviene abastecerlo del natural instinto estético y seleccionar
aquellos que ofrezcan mejores perspectivas comerciales para su venta. Una pieza selecta
y estilizada es un lujo de puede permitirse si se dispone del espacio suficiente, pero no
serd un producto bdsico al hacer la seleccidn.

Si la artesania tiene alguna importancia histdrica, es necesario revestirla con
suficiente material de investigacion para demostrar o que antes se hacia y la relacion con
lo que actualmente se produce. La personalidad es siempre un factor de interés para todo
editor, y si el artesano es bien conocido en el medio y esfera de influencia de su
publicacidn, no dudara de aprovechar la oportunidad.

Aspectos importantes a considerar para la realizacion de un informe en un medio
impreso 8,

1. El informe debe ser breve. Se debe exponer la idea justamente en la forma que

se desea que se haga su reproduccion.

63 Jbid Pag 159
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2. En virtud de que el espacio en fa publicacion es valioso probablemente, la
noticia se presente alterada o mwtilada, por lo que se debe incluir lo mds estimulante y
Jugoso en la parte superior y dejar lo menos importante en los finales.

3. Se deberi afladir a Jos informes una nota citando ¢l nombre de la persona al que
se puede dirigir para mayores informes y dvireccién, sin omitir el ntmero de teléfono para
conseguir la Hamada,

4. Someter ¢l material en forma exclusiva (analizando que no se publique un
articulo semejante en publicaciones que compitan por el mismo sector del mercado en
forma simultdnea), Si hay dos publicaciones en competencia, por ejemplo si en la
localidad hay dos periédicos matutinos que compitan por las noticias, si se envia la
informacién a ambos se necesita recordar la fecha de publicacion o si se lleva fotografias
conviene que sean distintas para cada uno. |

Cualquier informe deberd acompadarse de buenas fotografias, las cuales deberin
ilustrar claramente lo que dice el informe. Si se tienen la fortuna de interesar vivamente
por medio de fotografias a color, por lo gencral, la propia publicacion enviard a su
fotografo para obtenerlas, o bien se solicitard que se envien muestras de la mercancia para
fotografiarlas por su cuenta.

Anuncios clasificados.

Una muestra o anuncio clasificado no es caro y expondra el producto o servicio a
la atencion de clientes de alto potencial, las tarifas involucradas son mds bajas ello
pernite que seaﬁ accesibles pard pequefios negocios. Un buen disefio o dibujo atractivo
muchas veces hace resaltar el anuncio pequefio y resulta tan eficaz como el de pigina
entera.

Al someter una fotografia para el anuncio se debe procurar que sea sencilla, que se
nwestre Ia funcionalidad del articulo con toda claridad y evitar la tendencia comin de que
sea una fotografia artistica. La distribucidn del anuncio también debe ser sencilla, Si el

precio del articulo es bajo, hacerlo resaltar. Si es elevado, mencionarlo discretamente en
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el texto, La redaccién debe ser concreta y en menor ntimero de palabras posibles. El tipo
de publicaciones més apropiadas para las artesanias es la de circulacién nacional como
decoracion de interiores.

a.2) Revistas,

Se deberdn buscar aquellas revistas que los clientes del mercado meta u objetivo
lean, como las enfocadas a la decoracién del hogar, revistas de arte y artesanfas. Se
deberd estar actualizado en aquellas que muestren nuevas tendencias en color, decoracién,
moda y entretenimiento, Las revistas son consideradas como un buen medio para llegar a
segmentos de mercado especificos o nichos, de aquf que existan revistas con un alto
contenido de informacion publicitaria.

a.2.1) Anuncios publicitarios en revistas.

En términos generales a menos que se "..contraten anuncios en una revista
mensual y que por lo menos aparezcan tres veces al aflo, lo mejor serd olvidar la
publicidad hasta que el negocio lo permita"84,

En primer término hay que tener en cuenta el valor del anuncio que variara segin
la clase de publicacion que se elija. Un buen anuncio es aquel que reditiia el 400% de su
importe,

Los anuncios resultan retribuidos especialmente porque se obtiene nombres de
compradores por correo que se incorporan a la lista de clientes y que posteriormente se
aprovechan productivamente cuando se les envia catdlogo de los productos.

a.2.2) Articulos de revistas en los que se traten temas felacionados con actividad
o productos artesanales.

Para crear un mayor impacto en la edicién de algun articulo relacionado con los
productos artesanales, se puede utilizar el truco de réalizar asociacién de ideas ;n‘txe.algo
artistico y utilitario. Un buen ejemplo serfa el hablar de la alfarerfa o cerdmica

relaciondndolo con algiin comentario en el que se resalte la belleza de piezas artisticas en

&4 Ibid, Pag 163
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el hogar (productos artesanales para una demostracién culinaria con comida tipica
relacionada, ceniceros exéticos o tarros para beber), .

El artesano debe tener una idea central o temdtica que logre captar el interés det
editor. La propaganda en la época oportuna quizd sea ¢} factor de mds importancia y esto
es facil de olvidar por parte del anunciante en su afin de darse a conocer. Si el anuncio es
prematuro, generalmente constituye una oportunidad perdida y dificilmente se vuelve a
recuperar. Si un consumidor se entera, al leer su periédico matutino, de algo que ie
interesa y que le gustaria poseer, después de Ia lectura sobre dicha pieza su reaccién serfa
la de localizarla y verla personalmente.

Si no se conoce el sitio en el momento de leer el comentario pronto olvidard y sélo
lo recordard cuando vuelva a enterarse de dicha mercancia o-establecimiento por otro
conducto.

La primera regla consiste en no malgastar 1a propaganda a menos que se complete
con el dato del lugar donde puede adquirirse el artfculo para que el lector lo procure de

 inmediato.

Avin cuando se cuente con un presupuesto bajo se podrd optar ﬁor algunos medios
que son significativamente menos costosos como anuncios clasificados, con impacto,
repetidos en el mismo diario local, anuncios desplegados o carteles en la carretera de
acceso a la localidad.

a.2.3.)Catdlogos

Los articulos deben estar catalogados segin Ia clasificacién del cliente y no como
el artesano valore su mercancia basindose en el material que usa y en los méritos
inherentes a su labor. Por regla geﬁeral, todo cliente adquiere algin objeto por lo que ¢l
juzga, por lo que conviene dejarlo opinar y discutir libremente, pero procurando anticipar
sus reacciones. Los muestrarios o catdlogos son un elemento promocional importante
para comercializacién, ya que existen muchas instituciones o negocios que pueden

representar un canal apropiado de ventas, basados en la utilizacién de Jos mismos,
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En lo relacionado con la utilizacién de muestrarios es indispensable ia preparacién
de una lista de precios, esta representa una gran utilidad y resulta un elemento bésico en
la comercializacién de los productos.

La incisién de fotografias dentro de la lista de precios servirin como un
complemento informativo que lleve a una mejor toma de decisiones.

b)Volantes y Propaganda.

Los volantes pueden ser una forma barata y altamente efectiva de publicidad para
los propietarios de negocios pequefios. Debido a que el uso de volantes se emprende en
parte al bajo costo, hay un peligio real de que la distribucién eficiente pueda dejarse a un
lado. Se deberd encontrar y seleccionar personal especifico que entregue volantes y
supervisar la distribucion.

En lo comrespondiente a la propaganda, podemos afirmar que tiene como fin la
presentacién gratuita del producto ante el pilblico. Esta no vende directamente el
producto, pero representa el respaldo a la campafia de ventas, ya que una continua
exposicién del producto puede llegar a despertar el interés del consumidor y lograr la
venta,

El costo de la propaganda consiste en su mayor parte en el esfuerzo propio, y el
artesano debe estar dispuesto a invertir tiempo y energia para lograr su objetivo.

c)Folleteria.

La edicién de folletos es importante para proporcionar una visién general de
algunos de los mas interesantes aspectos artesanales. ‘

Los folletos dan una imagen de profesionalismo, ya que se infiere la idea de que es
un negocio bien establecido, serio y de alta calidad, aunque sea de reciente creacidn, Este
puede convertirse en el compatiero ideal de los esfucrzos de mercadeo por correo
personal. En su elaboracién se debe cuidar el tipo de fetra, la claridad y precisién de la

informacidn.

119



d) Correo directo. Esta puede definirse como ".., I distribucién controlada de
informacién a un piblico seleccionado"ss.

La publicidad por correo deberd ser personal, informal y selectivamente dirigida,
se debe de crear la impresion de atencion individual para cada receptor.

Este medio ofrece mds flexibilidad al presupuestar y mayor selectividad al elegir
prospectos diferentes, permitiendo enviar un mensaje de ventas personalizado a clientes
potenciales. Ademds, este sistema evita el pago de un alquiler elevado y fijo asf como de
la remuneracién derivada de mantenef una fuerza de ventas en un local en forma
petmanente, Permite operar con lineas relativamente limitadas a pocos articulos en
comparacidn con las que se requieren para surtir un local al pablico que resulte ventajoso.

Hay muchos comerciantes que en el ramo de las artesanias han encontrado en las
ventas por correo un canal productivo como renglén shplemenmrio al mayoreo y
menudeo. Sin embargo, hay un costo mayor en este que el correspondiente a las ventas al
mayoreo y al menudeo, y algunos riesgos pueden ser considerablemente més grandes,

"Las ventas por coreo, tiene un costo directo del 35% sobre los precio al
menudec"s (pago de anuncios, preparacion de catélogos, los fletes y portes vinculados
con ¢l valor de los envios y gastos generales de sus operaciones) ademds del costo por
mantener en el almacén dichas existencias , *...Se-debe tomar en cuenta que un articulo
no puede venderse por cormeo a un pmib mayor que el que rige al menudeo, quizé el
margen sea de 25% si se torha en cuenta otro 10% del precio al piiblico que normalmente
se paga como comision en ventas al mayorec"s’, ; k '

Aunado a las consideraciones anteriormente expuestas, no se dispone de una

segunda oportunidad para colocar la lixércancla que ha sido expedida, mientras que si la

 Enireprenur Group, VENTA DE ARTESANIAS Y NOVEDADES, Ed. Nocional Financlera, Mésico,
Seccldn Publicidad.

MAML_QEL_BXEQRIAM American Chamber Of Commerce Of México, A.C., Comité Efecutivo
1995,
§1Gonzdlez Dodd Luis, &“MMMWCQWO Alternativa Antorpolsgica
Latinoamericana, AC,1993, Pag.25
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mercancia se ofrece al piblico y no tiene salida a un determinado precio se puede recurrir
a realizarla a una cotizacién mds baja que represente una pérdida de poca consideracion.

Por todo lo anteriormente expuesto se recomienda que e] artesano tome en
consideracion este recurso de ventas como una posible canalizacién de ventas y no como
la base de su negocio.

¢) Seccién amarilla o su equivalente (Minitel en la Comunidad Econémica
Europea).

Aunada a la informacidn relativa existente en la seccién amarilla, existen bases de l
datos importantes que pueden representar una fuente (til de informacién para las
empresas exportadoras, Se trata de bases de datos informatizadas, que explotan
comercialmente diversos productores y que son accesibles mediante una teleconexién
directa. Estas brindan informacién sobre oportunidades comerciales y perfiles de
empresas. " Entre las més importantes podemos destacar: la Business Commars Tradetech
y 1a World Trade Center Network"¢t,

Adiclonalmente cabe resaltar que en la utilizacién de los medios impresos en
general, es de especial importancia la inclusién de fotograflas,

Las fotografias han sido aceptadas como un medio bésico para la presentacién de
articulos en ausencia de éstos, ya que la presentacion de les mercancles en forma
esquemdtica y artistica en muchas ocasiones resulta superior a la exhibicién dei objeto
real. En estas se pueden dar efectos especiales de sobra sobre los objetos, utilizacion de
texturas (superficies rugosas) y colores sobre los cuales se resaltan determinados dngulos
o acsbados de las artesanias,

Las fotografias denotan un el ambicnte global a Ia hora de proyectar Ia unnsen, ya
que mediante su utilizacién se logran mostrar tamafios relativos (presentacién de

extremidades de personas como un medio comparativo con los objetos). Una fotografia es

SSMANUAL DEL EXPORTADOR, American Chamber Of Commerce Of México, A.C., Comité Ejecutivo
1991,

121



una excelente herramienta a partir de la cual se pueden mostrar diferentes elementos que
estdn siendo comunicados en una sola exposicién como su uso y aplicaciones, su
consistencia y durabilidad a base de! material a partir de} cua} fue confeccionada o el tono
de elegancia de la misma (esta tltima se puede sugerir con facilidad combinando ciertos
objetos que denotan fineza como lo serfa la exposicién de una copa de cristal lena de
vino blanco en perspectiva junto con algunas piezas cuchilleria de plata).

En la exposicién de las artesanias para efectos fotograficos es importante enfatizar
1a forma en la que los objetos estin }elaclonados entre sf, no sélo funcionalmente sino
desde su perspectiva estética.

Las fotografias pueden ser no solo de los articulos que se deseen comercializar
sino de cualquier proceso implicito a estos, asi se pueden mostrar fotografias de gente
trabajando manualmente, lo cudl sugiere la manera en que una pieza s elsborsda o bien
tomas del estudio o taller en donde estos se elaboran escogiendo dngulos de interés, del
método que se sigue con acercamientos para hacer resaltar ciertas cuslidades del
producto.

Por iitimo podemos sugerir Ia claboracién de una descripcién del producto que se
afiada mediante Ia aplicacién de membretes en cads una de las exposiciones, en estas se
puede especificar el numero del lit!culo, ¢l nombre del articulo, su tamafio (capacidad en
caso de haberla), materiales empleados, colores y acabados, empaques y combinaciones

con otras articulos como en el caso de vajillas o juegos de joyeria y su precio.

. Otros Medios No ﬁnpmsos
| a) Radio
b) Entrevistas y reportajes por teievision, .
A grandes rasgos podemos decir que la eleccién del medio o tipo de publicidad es
especialmente dificil para las firmas pequefias, La televisién es demasiado cara para una

finna que da servicio a un mercado pequefto. Las revistas, a menos que sean locales,
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cubren por lo regular demasiado territorio como para utilizarlas de manera que los costos
sean proporcionales a los beneficios.
En las ciudades pequelas, las estaciones de radio y el periddico local pueden

cubrir satisfactoriamente el mercado de la pequefia empresa .

RECURSOS PUBLICITARIOS ADICIONALES QUE SE PUEDEN UTILIZAR
PRESENTANDO ARTICULOS DE CARACTER ARTESANAL.
. Centros de informaci6n turistica en el extranjero que proporcionen una atencion
personal y una informacién exacta sobre: los centros regionales de artesanfa con
posibilidad de visitar de acuerdo con las preferencias de! visitante y las condiciones que
existan en relacién con la compra e importacién de productos artesanales mexicanos,
. Creacién y fomento de museos regionales de artesania, en donde el turista podrd
administrar el arte y belleza de manufacturas artesanales y enterarse de la tradicion
cultural que se encuentran en las técnicas que se emplean y referencias a cerca de los

lugares en donde son fabricadas y/o vendidas.
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5.2.2 PROMOCION DE VENTAS,

Segin Kaotler la promocién de ventas consiste en *‘una gran variedad de
instrumentos promocionales disefladas para estimular una respuesta del mercado mds
temprana o mds fuerte"s, Podemos afirmar que una de los mas importantes sino es que el
argumento de ventas fundamental en estos nercados es {a habilidad y espiritu creativo del
artesano para disefiar una pieza distintiva y original. Se busca algo original y
caracteristico, con un toque personal par lo que se requiere del estudio del ambiente
predominante y de la propia adaptacion a gustos o perfiles especificos del mismo, lo cual
implica eleccidn de colores, texturas o diversos materiales.

Existen diversos elementos que pueden ser utilizados como parte integrante de
dicha promocién un ejemplo de ello queda representado por las muestras,
demostraciones, rebajas, articulos gratuitos y algunos otros que serdn especialménte
analizados posteriormente,

La promocidn de ventas tiene diversos objetivos de entre los que destaca los
siguientes:

"Para los consumidores, los objetivos incluyen alentar el uso y compras en un
mayor niimero de unidades, alentar a los no usuarios a probar el producto y mostrar una
preferencia sobre el producto de la comnpetencia. Para los detallistas; los objetivos

incluyen inducir al minorista a manejar nuevos articulos y niveles mds altos de inventario,

- alentar las compras fuera de temporada y lograr entrar a nuevos establecimientos del

menudeo. Para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen alentar el apoyo de un nuevo
producto, alentar la busqueda de mayor numero de prospectos dentro del mercado meta y v

estimular las ventas .” 70 .

69 Kotler, Ob Cit, Pag 500.
Kotler. Ob Cit. Pag 510
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Cualquier herramienta relacionada con la promocién pretende promover la
selectividad en la compra, ya que In decision de la compra depende tanto o més de lo que

el producto sugiere, no sélo de lo que el articulo es en si.

52.2.1 SELECCION DE LOS INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE
VENTAS,

1. Muestras.

Estos instrumentos constituyen la parte medular de las promociones de consumo.
La utilizacion de estas para fines de introduccion de productos artesanales en el extranjero
se considera como una herramienta no solo adecuada sino muy eficaz.

Las muestras deben ser representativas de la mercancfa en general que se
comercializard, por lo que se debe mantener Ia misma calidad, disefio, colorido y en
general todas las caracteristicas del material a exportar, de no presentarse de esta forma
pueden traerse problemas muy significativos en negociaciones futuras,

La presentacion de las propias muestras debe de cuidarse ya que estas deben
mostrarse mediante la utilizacién de elementos que sean complementarios, asi podemos
mencionar el uso de tapetes pequefios de tipo artesanal sobre los cuales se coloquen
cerdmicas o maderas labradas, con lo cual estas pueden adquirir perﬁlés y telievgs de su
origen autéctono. " Se deben mostrar elementos sugestivos sin que sean obviamente
visibles. Debemos procurar suministrar no solo detalles faltantes sino ciertas
caracteristicas derivadas de la comunicacion abstracta"?!, "

Es importante hacer resaltar que la combinacién de niuest’ras‘ con fotografias
pueden ser una herramienta de gran 'ayuda para mostrar una gran variedad de disefios 'y
modelos. Se pueden llevar un nimero de piezas determinadas para su exhibicién directa y
las demds most'rarse con material visual (fotografias), a (ravés‘ de las cuéies se pueden

mostrar efectos de expresividad amplificada (representacién del producto mediante Ia

7 Nelson.Ob Cit Pag 189.
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utilizacion del uso artistico de la impresion, ¢l sonido o color) como lo serfa una
fotografia de un anillo en un dedo de una mano bellamente manicurada y con gran
luminosidad, cllo sugiere un tono de elegancia que no puede lograrse incluso con la
propia muestra dentro de un estuche.

Existen diversos cursos de accién que pueden ser utilizados para ¢l suministro de
muestras; dentro de los diversos métodos podemos considerar el envio de las misinas a
personal especialmente seleccionado con la ayuda del cotreo, otorgarlas en la tienda en la
compra de algin otro articulo de la misma linea o inclusive otorgarlas a negocios en
donde la interrelacion constante con la gente permita que se hable de nuestro producto
con fines promocionales, en este sentido podemos encontrar un sin fin de altemativas que
quedan solo limitadas por la propia capacidad creativa y visién del exportador para

encontrar nuevos consumidores de nuestro producto.

2. Mercancias otorgadas en consignacion.

Para productos artesanales desde nuestro propio punto de vista, este medio resulta
de efectividad relativa ya que el proveedor, en este caso un exportador artesanal, tendrfa
una situacién de desventaja en virtud de fos siguientes factores:

Su mercancia ocuparfa un papel secundario ya que e! comerciante hard lo posible
por vender los articulos que le reprecenten un utilidad en su inversién y logicamente se
preocupard menos por salir de mercanclﬁ que no es de su propieddd y en la que no ha.
invertido dinero, por lo mismo, no se les presta el mismo cuidado y vigilancia en su
conservacién.

El artesano no tiene recursos para reclamar en caso de devoluciones de mercancia

en malas condiciones para su venta,

El precio establecido para su comercializacién incluye la consideracién de costo y
riesgos en que se incurra, de manera que la cotizacion al mayoreo compensa al

comerciante en el caso de que se vea obligado a vender los articulos al costo o hacer otras



rebajas, esto ocasiona que el exportador artesanal obtenga médrgenes de utilidad menores.
Los costos de mantener el inventario dentro de un local ajenc son altos y que el dinero
invertido en el producto posee una rotacién posiblemente menor. l
Finalmente, hay que ponderar la actitud del que maneja un producto en el cual
tiene confianza y que recomienda sin vacilacién. Si desde un principio no se tiene
confianza al adquirir los articulos, es indudable que no hay base para suponer que la tenga
con su clientela al tratar de convencerla. Si una mercancia no puede colocarse en
condiciones normales es que hay algo que no le permite hacerlo, bien puede tratarse de
articulos que no tengan salida o que no se hayan adoptado los métodos correctos para el

mercadeo.

3. Exhibidores y demostraciones en el punto de venta,

Esto incluye la consideracién de la forma de presentacion del propio producto en
la tienda asi como del atractivo de la firma de visualizar el negocio y la forma en que los
productos son arreglados.

En el empleo de la promocién se debe tener muy claro que el modo de
presentacién debe hacerse tratando de aumentar y complementar el cardcter intrinseco y el
aspecto visual del articulo que se exhibe. Lo ideal_ consiste. en arhpliﬁcm- 0 hacer resaltar
las caracterfsticas de la mercancia que se trata de vender.

Se debe buscar que los articulos que 'se muestran en este, se encuentren lo
debidamente separados para que cada uno de estos se distingan con facilidad, lo que
permitird que aquellos que gocen de caracteristicas especiales sobresalgan y‘puedan
apreciarse de la mejor manera posible. Es por ello que podemos decir que la manera en la
que mostramos un producto es tan importante como el propio articulo.

Existen cierto detalles de gran importancia que deben cuidarse en la presentacion,

ya que estos influencian directamente la forma en la que serdn percibidos:
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1. Debe enfatizar lo que su creador, en este caso un artesano, piensa de su obra, lo
que a su vez serd transmitido a la mente del cliente.

2. Debe de mostrar al cliente, desde ¢l primer contacto, los méritos propios y
singulares que lo caracterizan (caracteristicas propias del objeto, forma, color, disefio,
historia, mano de obra involucrada), ya que nuestro cliente se ve asediado constantemente
con una gran. cantidad de ofertas de diversos productos que buscan ocupar un lugar
especial en la percepeién del mismo para impulsarlo & la compra.

3, Debe mostrarse unidad en el mismo, lo cual implica el establecimiento de
vinculos estrechos entre los productos en funcién de cada uno de los elementos que se
estan ofreciendo en lugar de sugerir gnupos aislados.

4, Debe buscar enfatizar ciertos elemento de emotividad relacionados con el sujeto
a fin de que el prestigio o algin otro valores adyacentes que pueden ser buscados por el
comprador cobre importancia y sean relacionados con dicho articulo,

En términos generales podemnos decir que una buena presentacion constituye un
escenario para el artfculo ademds de resaltar la propia personalidad del fabricante y la
calidad del trabajo que éste ha ejercido sobre el objeto.

Es importante resaltar los términos en los que s¢ desean comercializar los
productos artesanales en el extranjero, ya que estos van dirigidos a grupos selectos dentro
del mercado es por ello que al desplegar los productos para su venta, se debe moét;ar
variedad pero no redundancia ya que esto propicia un efecto de perdida de exclusividad y
abaratamicnto.

En lo que respecta a la exhibicion de los productos es muy importante la variacion
y tos cambios de presentacién, Si se trabaja solamente con un material, se pueden variar
las exhibiciones a base de cambio de fondos y diferemés presentaciones, La regla que
debe tencrse presente al preparar exhibiciones es su acondicionamiento con fondos y
ambientes adecuados que realcen ventajosamente los anticulos que ofrecen, aunque el

material que se use para fa composicién nunca debe ser mds vistoso o atractive que la
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mercancia. Si el conjunto se puede examinar de cerca debe estar preparado con sutileza y
con cierto aspecto de complicacidn. Si es para verla a distancia, por ejemplo desde el otro
lado de 1a calle, la exhibicidn debe ser llamativa para captar la atencion del paseante, pero
procurando que sc destaquen los articulos en venta.

Es indispensable usar juiciosamente la iluminacion. Una proyeccion luminica
arbitraria, de poca o excesiva intensidad, puede arruinar la exhibicion, Si se presenta una
pieza de rugosa textura, el rayo de luz directa atenuard las aristas. Quiz la luz del dia
pueda ser suavizada un poco y atenuar ¢l efecto del articulo expuesto, Se aconseja el uso
de filtros para dar colorido y variar la intensidad de tonos de la mercancia que se ofrece,
asi como la adquisicion de varios reflectores que estén estratégicamente colocados que
puedan aumentar ventajosamente el grado de presentacion,

Las exhibiciones deben presentarse con toda pulcritud y limpieza, un despliegue
de piezas con fondo inmaculado y brillante influye subcondientemente en el cliente y le
hace ver ¢l aprecio en que las tiene el artesano, mientras que un conjunto de articulos
dispuesto de cualquier manera y llenos de polvo no pueden inﬂuir favorablemente en el
comprador.

No obstante que hay ciertos productos basicos y caracteristicos que forman ei
ambiente y deben ser realzadoé en la exposicidn, estono es motivo para excluir élgunos
otros. En las tiendas de artesanfa, la mayoria de clientes gustan de curiosear y descﬁbrir
personalmente algo interesante, los almacenes que todo lo tiencn a la vista y de ficil

acceso le restan cierto grado de misterio y aventura al comprador.

A continuacion se cita un ejemplo en el que se puede apreciar la importancia de

una adecuada presentacion: Supongamos que sostenemos en la mano un pufiado de
cuentas de cristal y en la otra un diamante, en este caso las caracteristicas de este tltimo
lo hacen aparecer como algo.distinto y precioso. Pero si por un momento colocdramos
conjuntamente las piezas, las caracterfsticas del diamante quedarfan parcialmente

ensombrecidas y este dejaria de aparecer como algo excepcional.
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Las exhibiciones por lo general son de corta duracién, si por ejemiplo los clientes
de costumbre visitan et local cada tres semanas conviene que la exhibicion se cambie por
lo menos en ese periodo, Puede aprovecharse los temas y semblanzas estacionales aunque
no se tenga nada que ver con ta mercancia, asf como los principales dfas festivos, cambios
de estacion, fechas memorables y otros acontecimientos que pueden ser motivo de
inspiracion para las exhibiciones,

Algunas ideas para realizar exhibiciones en el punto de venta son:

. Exlibiciones en vitrinas. Se pueden realizar desplicgues de articulos en el salén
de recepcitn de un hotel lugareiio para atraer a compradores locales.

. Organizacién de exposiciones de artesanfas populares, en las ciudades que posean
mayores facilidades para la difusién y por lo tanto, de mayor prestigio dentro del drca
total que comprende el campo de influencia, siendo la informacién que en estas
exposiciones se proporcione eminentemente cuitural, transmitiendo a su vez mensajes
que despierten el interés por conocer el pais creador de tales manifestaciones artisticas,

Asf mismo se pueden invitar a funcionarios de radio y television locales a la
exposicién de dichas artesanias,

. Conferencias sobre artesanfas en diversos circulos sociales por conocedores
autorizados, con e! fin de procurar dar la publicidad debida a la adquisicion o uso de
algunas de las més finas realizaciones de la artesania nacional.

4. Eventos Promocionales Directos.

Estos eventos son una herramienta muy poderosa que ha sido experimentada por
diversos centros de produccién y venta de artesanias, en estos se utilizan los propios
productos que se desea comercializar pero con apoyo \}isual ya sea directo o indirecto
(como fotografias donde se muestreI{ no solo los articulos qué se deseen comercializar
sino cualquier‘ proceso implicito a estos, asi sé pueden mostrar fotografias de gente
trabajando manualmente, lo cusl sugiere la manera en que una pieza es elaborada o bien

tomas del estudio o taller en donde estos se claboran escogiendo dngutos de interés, det
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método que se sigue con acercamientos para hacer resaltar ciertas cualidades del
producto) mediante ¢l cual se puede apreciar las diversas téenicas artesanales y I
intervencion directa de la mano de obra del hombre en su produccion. Dentro de esta
categoria de demostraciones existe un caso muy particular de gran éxito llevado a cabo
por um{ cooperativa africana llamada Akabama, quienes comercializaban productos de
madera artesanales tipicos de esta region, estas consistian en {levar a un maestro artesano
de la region a Ia tienda donde se comercializaban las cuales era el mercado europeo, esta
experiencia permitia que los clientes disfrutaran de la experiencia de mirar el trabajo
directamente, viendo como se esculpia de manera que se estimulaba Ia demanda de estos
articulos en especifico. Estas demostraciones pueden ser especialmente dtiles para el
lanzamiento de una linea nueva de productos, para perfilar alguna mercancia en especial,
acelerar el proceso de venta de una linea de producto en especifico y enaltecer la propia
imagen de la tienda. Este tipo de promocionales denominados promocionales vivas son
importantes como un herramienta orientada a la promocién de consumo ya que es una
buena manera de introducir personalmente el producto a los clientes existentes.

Los principales beneficios derivados de la utilizacién de este tipo de labor
promocional han sido los siguientes.” Obtencion de ordenes adicionales de parte de las
tiendas participantes en los eventos promocionales, inferencias directas por parte de los
patrones de los consumidores para proyectar futuras demandas o diversas aplicaciones,
pruebas del producto sobre el mercado meta existente en lo relacionado a ap!icaﬁones de

nuevos estilos de producto y expansién de las posibilidades de posicicionamiento del

~ producte como mercancia novedosa"™2, Sin embargo para un exportador de artesanfas

proveniente de México que deseard realizar este tipo de promociones en Europa

implicaria costos mixy clevados para mantenimiento y puesta de este tipo de promociones,

es por cllo que nosotros. sugerimos la utifizacion de videos para su promocidn, ello

72 HANDK gz_,gﬂ S A CASE OF PROMOTION, The National Plunning Associaniion, Peace Corps,

December.1983, Bureau For Programm And Pollcy Coordiantion, Agency For lnlemarlnnal
Developmetn, Washington D.C U.S.4, Pag 91-92
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implicaria el considerar paso a paso las técnicas, maquinaria y herramientas utilizadas por
los artesanos en su medio autdctono, pero con ademds se podrian extrapolar uso a el
propio mercado meta aportando ideas ttiles de donde y como podrian ser utilizados estos
por los clientes actuales y potenciales. Quizd seria conveniente el vincular elementos no
sélo relacionados con la produccién si no también histéricos, culturales y ambientales que
permitieran una mejor apreciacion en conjunto de el concepto que estos representan,

5. Promocion Comercial,

Incluye la consideracién de ciertas técnicas para asegurar la cooperacién de
intermediarios en el caso de que estos existan. Los exportadores pueden ofrecer
descuentos por la cantidad comprada del producto.

Estas rebajas se pueden compensar a su vez a tos distribuidores por la propaganda
que hacen al articulo o por anunciar el producto, también existen descuentos por
exhibicion que compensan al distribuidor por tener exhibidores especiales del producto.

Se puede ofrecer alguna replica del producto artesanal a comercializar con et
nombre de la compailia.

. Reembolsos y descuentos

6. A continuacion hablaremos de ciertos mecanismos de promocién que reciben

de algin modo apoyo por parte de instituciones que fomentan ¢l comercio intemacionat,

de entre las cuales resaltamos BANCOMEXT, CANACO y SECOFL.

. Participacién en Ferias y Exposiciones Intemacionales,

La participacién en una feria o una exposicion representan un escenario idéneo
para empresas de cualquier sector que deseen promover y comercializar sus productos, asi
mismo constituye una plataforma sobre la cual interactuan oferentes y demandantes, y
donde se da la competencia al comparar productos, precios y calidades.

Las ferias como apoyo de la mercadotecnia modema, son una ruta ideal para tener

acceso a los mercados mundiales donde existen oportunidades para desarrollar negocios,
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introducir nuevas estrategias; y donde se puede hacer una revisién de los niveles de
competitividad que se poseen en relacidn con otros pafses,

Es importante resaltar que antes de participar en ferias comerciales, es
recomendable tener resueltos temas relacionados con el abastecimiento, calidad, embalaje
y precio de venta. Conviene tener articulos novedosos, de calidad y precio competitivo y
en general, cubrir los requisitos que demanda el mercado comprador, Si el objetivo de la
participacitn es vender, el expositor debe buscar una exposicidn especializada, evitando
recurrir a ferias genérales.

En este caso Bancomext cuenta con el Programs Nacional de Eventos

Internacionales, el cual consiste en cubrir cierto porcentaje de participacién conforme a lo

siguiente?,
PARTICIPACION __ %BANCOMEXT . % EMPRESA
Primera 75 2
Segunda 50 50
Tercera 25 15
Cuarta en adelante 0 100

Para poder participar de estos eventos se requiere cumplir con ciertos criterios de
elegibilidad como son: deteccién de oferta exportable, capacitacién en el Centro de

Servicios de Bancomext, atencién profesional del médulo de exhibicién, reporte de

evaluacién y seguimiento,

BBancomest, SERVICIQS DE EXPORT FAX, Centro de Servicios al Comerclo Exlerior, México, D.F. 26
de junio 1996
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. Misiones Comerciales,

"Una misién de comercial se puede definir como un mecanismo mediante el cual
un grupo de empresarios coordinados por un organismo especializado, se fija el objetivo
de visitar otros paises para promover sus productos o realizar compras"™,

Algunas de las ventajas directamente obtenidas por medio de este sistema son que
los empresarios tienen la oportunidad de promover sus bienes y servicios en forma
directa, valiéndose para eflo de entrevistas especializadas con empresarios interesados en
sus producto, se tiene un acercamiento directo con el mercado en ef que se quiere vender,
se visita directamente a las empresas con posibilidades de ser clientes o proveedores, se
puede hacer coincidir la misién comercial con una feria o exposicion de compradores y

vendedores de productos similares,

. Encuentros de Negocios (Match-Making)

Son eventos mediante los cuales se entrevistan los diversos agentes econdmicos
que participan en la produccién y/o comercializacién de mercancias y servicios de un pais
o grupo de palses, con el objeto de intercambiar intereses con sus contrapartes y fomentar
negocios reciprocamente favorables.

Algunos de los principaleé, beneficios que se obtienen de dichos encuentros son;

a) Conocimiento personalizado de la empresa con la cual se pretende hacer
negocios, asf como de sus productos o servicios,

b) Capacidad negociadora para discutir ventajas y beneficios sobre las mercancias.

¢) Oportunidad de incrementar la actividad productiva y comercial de la empresa

incursionando en mercados extranjeros.:

M MANUAL PRACTICO DE EXPORTACION, Direccidn de Comercio Exterior, CANACO, Segunda
Edicion, México, 1989.
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5.2.3 VENTAS PERSONALES.

Las ventas personales constituyen el instrumento més eficaz en ciertas etapas del
proceso de compra, particularmente para desarrollar preferehcia. conviccién y accién del
consumidor.

Segiin Kolter 1as ventas personales tiene tres caracteristicas distintivas:

1.Confrontacién personal. Las ventas personales implican una relacién vivia,
inmediata e interactiva entre dos o mds personas. Cada elemento puede observar las
necesidades y caracteristicas del otro muy de cerca y hacer ajustes inmediatos.

2. Las ventas personales permiten el desarrollo de todo tipo de relaciones, que van
desde una relacion meramente comercial hasta una relacion amistosa, El representante de
ventas eficaz normalmente mantendrd interés personal por el bien del cliente si desea una
relacion prolongada.

3. Respuesta. Las ventas personales hacen que el comprador se sienta bajo cietta
obligacién por haber escuchado la pldtica de! vendedor. El comprador tiene una mayor
necesidad de atender y responder.

Sin embargo todas estas caracteristicas hacen que la fuerza de ventas sea un
instrunento de lbs m4s caros para la compadifa, por lo que se debe evaluara el impacto de
este sobre otros instrumentos para justificar su utilizacién en los pro,c‘esoslder promocitn
de artesanias. |

Las ventas personales asi como los otros instrumentos de kpromocién:no solo
involucran el punto de contacto entre los sujetos que interactuan, abarca la consideracién
¢ impacto de muchos otros elementos que conforman un ambiente global para la
negociacion, es por ello que la consideracién de Ia ubicacién,’ ambientacién y
presentacion del lugar donde se realiza la venta personal juega un papel fundamental. En
virtud de lo anteriormente mencionado el exportador o négociador de las artesanfas
deberd de captar el sentir de la instalacién y fijarse en los colores predominantes y

texturas asf como de los mensajes que estos emiten antes de intentar la produccion de
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alguna pieza que la negociacion pueda utilizar. Las caracteristicas de la pieza deben
complementar y dar inayor énfasis al ambiente general que se observa.

Es por ello que la ubicacion es de vital importancia especialmente cuando no se
cuenta con un presupuesto adecuado para propaganda y anuncios, esta trae a
consideracion el punto de la escala de precios a que deba ofrecerse la mercancia.

La ubicacion del local debe suscitar tal interés, que la primera vez que un cliente
potencial pase frente al estableciiniento, debe quedar impresionado por este, ademés de
que el local logre realizar una fijacion mds profunda en la mente del consumidor del
propio posicionamiento del producto.

El personal de ventas directamante relacionado debe poseer varias caracteristicas
de entre las que resaltan su propia actuacidn asi como la pulcritud y presentacién en
general del personal de ventas.

La capacitacion del agente en cuanto a vocabulario especiélizado o cierto
concepto de estética para la descripcion de los articulos es importante, ya que héy que
conocer el articulo lo suficiente para presentarlo eficazmente al mercado.

Es muy importante el disefiar una campaﬂé de ventas adecuada como parte de una
buena comercializacidn, es por ello que en un primer término es necesario el analizar qué
es lo que el comprador pretende realizar con el articulo; las finalidades por las que este es
adquirido, la utilidad que le pueda brindar, o el prestigfo que el da el mangjatlo,

Un buen vendedor siempre procurard predecir lo que representan los articulos que
ofrece, las cualidades y atractivos que este posee para el comprador, por lo que resulta
fundamental centrarse en todo aquello que el cliente quiere saber.

Es importante enfatizar coino variable fundamental en la operacion del agente, el
tiempo necesario que se requerird invertir para abrir el mercado de la linea, una ventaja
derivada de la utilizacidn de agentes en ¢l negocio es que estos grupos de vendedores

tienen acceso a las salas de exhibidores en mercados de importancia significativa, asi
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como facilidades para visitar las ferias regionales del ramo, lo cual se reflejard en un
aumento de la demanda.

No podemos dejar de menciouar que en la formulacién de un plan de ventas es
necesario realizar a consideracion del limite tedrico en cuanto al volumen de ventas de
mercancia que puede ser absorbido en una zona comercial o ciudad para lo cual es preciso
analizar el poder relativo de compra en varias localidades o en diversos mercados, no
obstante que la mercancia posea una excelente calidad y se distribuya mediante la

utilizacion de canales de distribucion eficientes.

5.2.4 PUBLICIDAD NO PAGADA

El atractivo de la publicidad no pagada se basa en cualidades como:

1) Alta credibilidad.

2) Gran alcance, ya que esta puede llegar a muchos prospectos que suelen evitar
tanto a los vendedores como a la publicidéd.

E! mensaje le llega como una poticia y no como una comunicacion destinada a
conseguir ventas.

3)Asombro. La publicidad no pagada tiene un potencial para dar una imagen
conmovedoré de la compailfa o ef producto. ‘

De entre llos principales instrumentos de la publicidad no pagada que pueden ser
aplicables a la promocién de artesanfas destacan segin nuestro criterio: ' .
. Opiniones emitidas por el plblico y en especial por las personas’ que' poseen
conacimientos sobre Ia materia en cuestion. Estos corﬁenta_rios son de gran importancia,
ya que pucden aportar ideas para presentar los prodqctds y difusidn de los mismas a
clientes actuales y potenciales. |
¢ Contacto personal o la comunmente Jlamada publicidad de boca en boca.

Cada clivente contento puede encaussr a docenas. de nuevos clientes hacia >el

negocio, ya que hacer ofr las cosas de viva voz siempre es importante para el crecimiento
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de un negocio. Es por ello que es de especial importancia ¢l que existan tarjetas y

volantes disponibles en toda ocasién.

5.3 CONSIDERACIONES FINALES,

Para que las artesanias pueden desempeiar mejor su papel es indispensable que
los problemas a los que se enfrentan los productos artesanales sean resueltos en la forma

mis satisfactoriamente posible; en otras palabras, podemos proporcionar crédito barato y

* oportuno; evitar una exagerada centralizacidn en las ventas, para que la region productora

pueda también gozar de los beneficios del turismo, pugnar porque el artesano obtenga la
remuneracion justa en la venta de sus productos, Lo anterior permitira la eliminacién de
intermediarios innecesarios que lucran en la actualidad basados en la falta de recursos; del
artesano, lo que les permite por medio del uso de los canales de distribucion existentes, la
obtencidn de ganancias esperadas que en nada benefician al artesano. Por ello es de tanta
importancia y tan recomendable la {abor de algunas instituciones dedicadas a proteger al
artesano tratando de mejorar su nivel de vida, por medio de la defensa del precio del
producto y la calidad de la manufactura.

Las artesanias populares de México, como expresion utilitaria y artistica de una
concepcién subjetiva del medio circundante, son ciertamente manifestaciones culturales
dignas de ser conocidas y admiradas por forma, su anmonia y su colorido que han
maravillado a cuantos las han .conocido y estudiado, motivo por el cual nuestras
manufacturas artesanales merecen que el escenario regional donde se producen sea
también el digno foro donde se les conozca, comprenda y admire.

Para ello, tenemos obligadamente que luchar por mejorar los niveles de vida de
aquellbs que generan la oferta de artesanias, y s6lo lo lograremos si les proporcionamos la
asistencia técnica y econdmica que reclana el mejoramiento de su modo de produccién,
Siu la pérdida del arte - en una palabra- que han poseido, pdseen y deben seguir teniendo

nuestros productos aresanales.
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Siendo como son nuestras artesanias de las mds hermosas y variadas del mundo
por un lado, y poseyendo por el otro, fa caracteristica de que la inmensa mayorfa del
turismo extranjero que nos visita proviene de paises en donde la tradicién artesanal no es
tan rica, es obligacion permanente la conservacion, mejoramiento y manifestacién piblica
del mensaje social que contienen nuestros productos de artesania.

En oteas palabras, se puede, y se ticne que aprovechar a las artesanfas nacionales
como uno de los mas efectivos ¢ importantes motivos de promocidn turfstica a nuestro
alcance. Al hacerlo, daremos a conocer un invaluable acerve cultural y cumpliendo un
deber que como mexicanos tenemos, e integrar la totatidad de recursos y esfuerzos para el

bien comun.
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CAPITULO SEIS
EL MERCADO PARA PRODUCTOS ARTESANALES,

Situados en algunas de las regiones mds apartadas del pais, en los parajes donde la
vida cobra un sentido impresionante de etemnidad: en donde los sucesos cotidianos,
domésticos, sociales, religiosos y econdmicos, s¢ suceden sin conﬁdemr el paso del
tiempo, habitan indigenas unidos por familias en perfecta comunion con sus antepasados
y sus tradiciones: nuestros artesanos.

"Su mundo camina en dos direcciones: una intema, la de su alma y la otra extema
que es la herencia de sus antepasados, quienes les han enseflado la manera en la que han
de vivir, las tareas a realizar, en que creer” 3,

Es por ello que como parte integrante de nuestro México, este hecho representa un
campo interminable de investigacion. Una investigacion que se origina en nuestras
propias raices, por la cultura y valores que lleva implicita, pero también representa una
riqueza, que debe ser-exaltada en otro 4mbitos como el econdmico y comercial.

En este capitulo se trata de descubrir y dar a conocer algunos de los rasgos mis
importantes del mercado de productos artesanales, aquellos que les permitan abrir
posibilidades de comercializacion; no como un producto sujeto.a la mecanizacion sino
como arte, lo cual significar abrir posibilidades de saber méds, de comprender mis, de
poder mirar un objeto desde innumerables puntos de vista'y de tener la capacidad para

diferenciar la obra que ¢l propio artista crea en funcién de si mismo.

75 Hernindez Ruiz Martha, COMERCIALIZACION DE ARTE ISLAMICO, Tesis ULSA, México, 1995, pag
2.

140



6.1 CONSIDERACIONES ECONOMICAS EN TORNO AL MERCADO

ARTESANAL MEXICANO.

La produccién de aresanias implica ciertas consideraciones de cardcter
econdmico, estas consideraciones en la mayoria de los casos no se encuentran amparadas
por algun registro especifico debido a la escasez de medios informativos a nivel oficial, cs
por ello que se haran ciertas referencias generales que nos permitan delimitar el panorama
econémico de la produccion artesanal. Si bien estas variables no nos muestran las
caracteristicas especificas de los mercados, si nos permiten poseer un mayor grado de
conocimiento de aquellas variables que giran en relacion a este y que por lo tanto lo
afectan directa e indirectamente,

1~ "Cada dia millones de hombres y mujeres de todas las edades realizan
hermosos y Utiles objetos artesanales, los volimenes de produccién cuentan con un alto
nimero de compradores. y €so motiva un activo comercio interior y exterior" 76

2.- "La capacidad de generacién de empleo en este sector involucra un nivel de
inversién bajo comparado con otros sectores productivos dado el predominio del trabajo
manual en el proceso de produccidn y la baja inversién en maquinaria y tecnologfa que
debe realizarse" 77. Muchos artesanos no requieren de algin tipo de instalaciones
sofisticadas, ya que pueden realizar sus trabajos en su propio hogar.

3.~ Las actividades artesanales manipulan fundamentalmente las materia primas
propias de cada pafs, por lo que no se utiliza en términos generales importaciones de otros
materiales. A ello le podemos afiadir el que genera un flujo de. ingreso de divisas
considerable, debido a que una parte importante de las compraé de los turistas o de las

exportaciones se canalizan hacia los productos artesanales con calidad y tradicion, de aqui

7 Laorden Montalvo, LA ARTESANIA EN LA SOCIEDAD ACTUAL, Coleccldn Salvat, Barcelona 1986,
™ Renteria Mateo, SISTEMA PARA LOGRAR EL OBJETIVO DE MEJORAR LA PRODUCCION

ARTESANAL EN MEXICO, SECTUR, México, 1993.
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que ¢l sector artesanal tiende a aliviar Ias dificultades de las balanzas de intercambio

comercial del pais en cuestion.

4.- La localizacion rural de los talleres y empresas artesanas propicia la fijacion de
la poblacién campesina evitando la emigracién, ello es importante como parte de fa
politica regional de desarrollo del pais.

5.- El sector artesano, al igual que los pequefios y medianos empresarios, supone
un factor de estabilidad social nada despreciable en momentos de crisis econémica e
inestabilidad como los actuales.

Sin embargo el sector artesanal estd en una situacion dificil. El crecimiento
econémico vivido durante los dos tiltimos siglos en el mundo industrializado ha supuesto
la desventaja ccondmica y social de los artesanos y pequeiios empresarios. Al respecto se
mencionardn algunos puntos qué pueden servir de reflexidn para estimular una actitud
mas decidida al apoyo y fomento de este sector.

o “La empresa artesanal encuentra grandes dificultades para hacer frente al alza
continua de los costos salariales, dado que sus procesos se basan en el trabajo manual;
por el contrario la industria, logra absorber mds facilmente los altos costos derivados
de la mano de obra gracias a los incrementos de productividad que obtienen por la
mecanizacién y automatizacion de sus procesos” 78,

¢ Dificultades del mercado como consecuencia del propio perfeccionamiento de los
procesos industriales, ya que el desarrollo industrial ha alcanzado niveles de calidad
suficientes para cubrir sectores cada vez mds diversificados de la demanda que
inicialmente parecfan estar reservados a las actividades artesanas, muchas de las
cuales hoy en dia estén sumidas en el estancamiento tecnoldgico, con procedimientos,

materiales y diseflos en gran parte inadecuados,

B Velurde José Antonio, EL SECTOR ARTESANAL EN 4 ENCRUCIJADA, Ed. Novo- Espaita, Junio
1989.
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¢ Falta de capacidad empresarial y de organizacidn de los propios artesanos que los
sitia en condiciones de inferioridad en los mercados actuales. Ello se explica
ficilmente si vemos que los propios artesanos son quienes realizan las actividades de
produccidn, gestion y distribucién,

¢ Exagerados incrementos en los precios de algunas materias primas, aunque estas scan
de origen nacional,

Ante las consideraciones anteriormente realizadas, se busca encontrar aquellas
caracteristicas propias de las artesanfas que pueden posicionarlas ventajosamente en un
nicho de mercado que permita la valoracién de la mano de obra, diseito y la cultura
involucrada que hacen de estas, un producto especial y altamente reconocido en los
procesos de exportacion,

La investigacion no solo buscard mostrar un andlisis mercadolégico de la
artesania, ya que al mismo tiempo se hard resaltar el aspecto artistico y humano que
llevan implicitas, ya que representan un signo de identidad por su cultivo y origen

ininterrumpido a lo largo de los aflos.

6.2 EL MERCADO DE ARTESANIAS Y SUS CARACTERISTICAS
GENERALE

Es de gran importancia el que se tenga un conocimiento (niin\o del articulo y la
definicién de! mercado idéneo. |

"Los productos de la artesania son por definicion articulos de produccidn limitada,
esto significa que no se dispone de herramientas costosas ni de un capital considerable
para invertir en el equipo productor” 79,

"El costo de herramientas especificas, puede ser amortizado en breve plazo, pero

los articulos fabricados con utensilios sencillos o con poco instrumental por regla general

™ Nelson Norbert, MERCADEQ Y VENTA DE ARTESANIAS, Ed. LIMUSA-Wiley, S.A de C.V, México,
1970. Pag 19. ’
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alcanzan precios unitarios muy altos" #, de aquf que los articulos deben incluir ciertas
cualidades que justifiquen su elevado precio.

Por lo general las artesanias se dirigen a grupos pequeiios en mercados selectos, en
donde las técnicas artesanales propias y temas culturales a los que hacen referencia las
artesanfas marcan un rasgo competitivo de importancia en el mercado,

La primer caracterfstica del mercado de artesanfas es la de atender a un mercado
limitado, es decir atender a un nicho de mercado con necesidades o deseos muy
especificos (mercado especializado).

En este aspecto el problema radica en saber como llegar a diche mercado de la
mejor manera y saber explotarlo eficazmente.

"En la actualidad los productos de la artesanin rara vez llegan a satisfacer una
demanda funcional. El artesano se dedica a producir y vender articulos que son
relativamente poco utiles o que no se compran por razones totalmente utilitarias, sino més
bien se trata de satisfacer manifestaciones o anhelos estéticos" 8. El  artesano  debe
preocuparse de estos motivos secundarios, generalmente de orden estético, y asf llegar a
tener éxito o fracasar, si logra o no satisfacer esos anhelos secundarios del cliente, Sin
embargo, no puede jamds dejar de reconocer y procurar "satisfacer la demanda de un
producto cuya evolucién pueda llegar a ser funcional (el artesano no produce por regla
general, articulos que tiendan primariamente a llenar una necesidad funcional)” 8,

Los articulos producidos en serie tienden a la semejania entre si, por lo cual se
pueden considerar vulgares o comunes, Gran cantidad de ’individuos utilizan
cotidianamente objetos que han sido producidos en serie, por lo que cadﬁ vez posee
menos elementos de expresién o anhelo personal, es por eso que las artesanfas deben
dirigirse a satisfacer dichas necesidades en donde la persona busque allegarse de un

objeto que represente cierta distincion .

80 Jbid, Pag 23 .
8L Camdn Aznar José, EL ARTE DESDE SU ESENCIA, Ed, Espasa-Calpe, Madrid 1968, Pag 36.
82 Nelson Norbert. Op. Cit.Pag 32.
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Existe, por lo tanto, una base de competencia. Cuando no se estd en condiciones
de competir con los art{culos bésicos fundamentales, ¢l artesano debe crear o disefiar algo
distintivo que constituya para el comprador el motivo o razén para la adquisicién de la
pieza de artesania,

Esta situacion exige del artesano un alto grado de capacidad para el disefio. Su
éxito en el mercado bien puede determinarse por su talento creador.

Concluyendo, vemos que los procesos de manufactura y distincidn, junto con el
reconocimiento de} deseo del comprador y de su gusto personal, deben preponderar en la
mente del artesano.

El hecho de adquirir algo distintivo, se convierte en una segunda caracteristica de
este mercado,

El sitio que ocupa el articulo de artesania en el mercado, no es bdsicamente
utilitario. Su funcionalidad viene a representar un medio de expresién o un anhelo de
individualismo por parte del comprador. El artesano puede innovar y presentar novedosos
y mejores disefios al mercado, pues a menos que sus productos tengan un sello de
distincién, no serdn aceptados, La distincién de la mano de obra en si, ya no es suficiente.

De aqui, que se puedan aprovechar los mercados suplementarios especializados

que sean de poca importancia para el productor en serie.

6.3 SEGMENTACION DEL MERCADO DE ARTESANfAS,

Saber donde buscar nuestro posible cliente también quiere decir buscar el
segmento de mercado correcto, Los tipos de mercado definen sus productos por su
propdsito o utitidad y no por el método de manufactura, Como ejemplo podemos ver que
existen pacos importadotes que compran‘ toda una gama de artesanias por el hecho de
estar hechas a mano.

Los mercados en los pﬁ(ses que importan ancsat}(as estdn especializados. El

impartador que compra tapetes probablemente no compra joyeria; esto se debe a que al
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consumidor le gusta ver una buena seleccién del producto que piensa comprar; entonces
si quiere comprar unos aretes seguramente ird a una joyeria donde hay una gran seleccion
de donde escoger. La persona encargada tratard de especializarse en joyeria de manera
: que el surtido en su tienda sea el adecuado para su clientela.

Los importadores organizan su proceso de compras de acuerdo a la estructura y
caracteristicas del segmento del mercado al que le estdn vendiendo. Por ejemiplo, “por
regla general los articulos navideflos se ponen a la venta desde Octubre, negociando la
compra en Julio, pero si el pedido fuera muy grande se realizaria desde Enero" #, En
acasiones estos procedimientos no estin en armonia con los ciclos de produccidn del

artesano y se prestan a diversas discrepancias.

83 Luis Gonzdlez-Dodd, MANUAL PARA EL ARTESANQ EXPORTADQR, Centra Alternativa
Latinoamericana, A.C., Mexports, México 1993, Pag 12.
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SITUACION DEL ARTESANO.

SITUACION DEL IMPORTADOR.

. La produccion varia de acuerdo a laje Variacién de la demanda relacionada
disponibilidad de materia prima y mano defcon los habitos de compra de los
obra que se pueda conseguir. consumidores,

, Quiere continuidad y regularidaden |+ Estd constantemente buscando

los pedidos. nuevos productos,

. Requiere saber de reacciones|s Tiende a comunicarse solamente

producidas por las muestras nuevas y

resuliados en los ventas,

acerca de productos que estén interesados en

comptar,

. Le gustaria que sec tomaran

decisiones rdpidas y se diera suficiente

tiempo para

producir sin presiones de tiempo.

. Toma decisiones muy despacio
pero esperan una respuesta rdpida a

sus exigencias,

. Le gusta fomentar la creatividad,

J Insiste mucho en que todo el pedido

sea igual a la muestra.

objetos

. Produce  generalmente

similares en algunos establecimientos.

. Tiene diferentes compradores de
diferentes productos con diferentes fechas

de entrega.

Los exportadores de artesanias necesitan identificar qué segmento del mercado

corresponde a cada producto y abordarlo al nivel de distribucién correépondieme. Es

dificil en un principio saber como est4 organizado e! mercado y por lo tanto saber quien

es realmente el cliente potencial pero estaremos aumentando las posibilidades de

entendimiento si limitamos ¢l nimero de pafses & quienes les tratamos de vender; si

entendemos a qué nivel, y a qué segmento del mercado. Asf serd mds ficil pensar en ir a

realizar visitas para conocer las necesidades de esos mercado de una mejor maners,
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establecer un nive! de precios adecuado y allegarse de los medios necesarios para ponerlo
en las manos del ltimo consumidor.

En la definicion de nuestro mercado no solo encajan aquellos individuos
considerados aisladamente, Myn que existen un gran nimero de organizaciones que
constituyen el mercado institucional.

Este mercado abarca hoteles, restaurantes, universidades, clubes y grandes
empresas. Algunos de estos destinan un local para productos exclusivos y que se
identifican por sut originalidad. Representan un mercado tan pequeiio para la produccion
de una fabrica que el trabajo manual resulta provechoso sdlo si se vende a precios altos.
Por lo tanto la solucion esta en la produccion limitada y ahi es donde entra el artesano.

Como el grado de individualismo que presupone este mercado se refleja en la
presentacion de cierto articulo novedoso que le da personalidad al expendio, el artesano
tiene la doble ventaja de poder actuar como disefiador y productor. El artesano puede
determinar personalmente 10 que su cliente desea comprar y fabricarlo de acuerdo a sus
propios métodos y supervision.

Quiz4 algunos articulos estdndar del artesano, con algunas ligeras modificaciones,
puedan llenar las condiciones estipuladas por el comprador, ademds de resultar exclusivos
y originales si se comparan con los articulos de amplia distribucion hechos en fibrica.

A continuacidn se muestran algunos puntos relevantes enla consideracién del

perfil del mercado artesanal realizado por IOWA State University en U.S.A 8,

84 Stout Jane Ann & Reilly Rae. MARKET SURVEY. lowa University, Ames, lowa J0011, Diciembre 1989,
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La mayoria de consumidores de dichos productos se encuentra entre 24 y 38 aiios
de edad. Algunos de los motivos nids importantes por los que se compran las sriesanfas
de acuerdo a dicho estudio son:

1) Decoracion del hogar,

2) Valoracién de la unicidad, originalidad y el trabajo de mano de obra
involucrada en la elaboracion de dichos productos.

J) Agrado hacia los productos.

4) Por que encuentran en Ins artesanfas regalos Mitiles (aunque las razones
relacionadas con la utilidad de dichos productos son menos comunes como razén
principal para su compra),

5) Muchos de los clientes han comenzado a ser mds selectivos en los
praductos que prefieren, es por ello que:

a) Buscan articulos de mayor belleza.

b) Algunos han comenzado a realizar colecciones de artesanfas.

c¢) Han modificado sus hdbitos de compra debido a que poseen un mayor
conocimiento acerca de los artesanos (han expandido sus intereses sobre la materia en

relacidn a la cultura que poseen),
Los principales criterios para la seleccion de artesanfas que podemos encontrar
son:
o Calidad del trabajo realizado a mano por parte del artesano.
o La originalidad. del producto que -lo hace Gnico y le’ brinda una expresion de -
individualidad,
»  Atractivo del disefio.
o Colorido,
« Versatilidad de los diversos usos del producto.

« - Sus respectivos costos.
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6.3.1 FACTORES DE ATRACCION DEL CONSUMIDOR HACIA EL,
PRODUCTO ARTESANAL.

Existen razones mds especificas por las cuales los consumidores son traidos a

comprar tipos especificos de artesanias, asf tenemos:

1. TEXTILES.
Usos finales del producto (31%). Se resaltan cualidades relacionadas con el uso de
articulos en el hogar as{ como su funcionalidad y versatilidad,
Unicidad (29%). Se aprecia la armonia del disefio, color, textura y otros detalles del

articulo artesanal. Los clientes estan interesados en la imagen visual que brindany la

técnica aplicada,

El trabajo manual que los articulos llevan implicito (21%). Se enfatizan los detalles
de la produccién y terminado del producto. El tipo de cliente que cae en esta
categorfa busca conocer acerca de las técnicas y criterios que el trabajo manual
implicito conllevan.

Sensibilidad del consumidor (19%). Buscan exaltar algunas emociones y gratas

memorias que la propia artesania les evoca.

2. BARRO.
Los consumidores son atraidos por:
La propia apreciacién del barro (36%). El tipo de cliente que cae en esta categoria
busca conocer acerca de las técnicas aplicables al barro, las habilidades del
productor y aspectos relacionados con el diseffo del articulo, ,
Originalidad y detalles (25%). Son atraidos por nuevos articulos, observan la
decoracion y detalles del diseflo.
Funcién decorativa y versatilidad (23%), Buscan articulos que posean caracteristicas
de una adecuada funcionalidad o utilidad, asf como que tengan caracteristicas

decorativas y gran variedad de usos,
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Simplicidad y funcionalidad (17%). Enfatizan los aspectos de uso de los articulos de

barro y aprecian la simplicidad de formas.

" 3,MADERA,

Los consumidores son atrafdos por:
Atraccién natural hacia articulos de madera (68%). Reaccionan ante la belleza y el
sentimiento que la apreciacién de la madera provoca en estos. Sienten una atraccion
muy fuerte por la posesién de artfculos de madera en sus hogares.
El trabajo manual que los articulos llevan implicito (17%). Se pone de relieve la
calidad el trabajo manual que los articulos llevan implicito, Se evaliian los articulos
en términos de uniformidad, técnica utilizada y acabados de la pieza.
Amonia que los articulos de madera proporcionan en su conjunfo (15%). los

clientes desean utilizar articulos de madera en grupos decorativos para la casa.
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REIPRES

CAPITULO SIETE

PAUTAS GENERALES PARA LA
COMERCIALIZACION DE JOYERIA DE PLATA EN
EL MERCADO FRANCES.

7.1 POSIBILIDADES DE PENETRACION DE LA ARTESANIA MEXICANA
EN EL MERCADO FRANCES. I

7.1.1 CONSIDERACION DE LAS PRINCIPALES VARIABLES PARA LA
ELECCION DEL PAfS DONDE SE SITUARA EL. MERCADO META.

El mercado francés es un mercado con gran potencial y con niveles de crecimiento
adecuados los cuales estdn justificados por variables fundamentales tales como:

» El alto nivel del ingreso per cépita de la poblacion francesa y los patrones tan
altos de gasto de los consumidores, asf como en el incremento en el mismo.

"Es una regién de gran peso, en esta se encuentran ubicados el 40% de los
empleos, 60% de los investigadores y el 65% de las sedes sdciales, ocupa el 2.2% del
territorio nacional y habitan un promedio de 11 mitlones de hﬁbitantes, esto significa que
se concentra cerca del 20% de la poblacidn total, y esto equivale 5 la producciﬁn del 30%
de la riqueza nacional. En 1991 el PIB promedio por habitante en dicha zona era
equivalente a 181 mil francos, lo cual era un 75% superior a la media de otras regiones, el
incremento en la poblacién fue entre 1982 y 1990 de 570 mil habitantes" 5,

« El gran potencial de compra de consufnidores de artesanfas por el atractivo que

para Francia representa la cultura mexicana, la calidad y originalidad en el diseiio.

8 fnstiut De Statistique Et D'Eludes Economiques, Estudio De Mercado: FRANCIA MERCADO PARA
EXICANGS, NCIA, 1994,
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o La existencia de regulaciones relativas al trato arancelario preferencial y
eliminacion o reduccion en la aplicacién de tasas impositivas para productos de paises
tercermundistas (México),

o Los beneficios derivados del cobro en divisas extranjeras, que representa un
mayor nivel de ingreso en virtud del aprovechamiento de los tipos de cambio,

« Por otra parte se cuenta con una serie de contactos especificos en el mercado
francés que participardn ventajosamente dentro del proceso de comercializacion de la
artesania,

Una vez tomados en consideracidn los puntos anteriormente resaltados se
prosigui6 a la realizacién de una investigacion de las principales caracteristicas del
mercado existente para productos artesanales mexicanos. v

En primer término se analizaron las estadisticas proporcionadas por el
Departamento de Comercio Exterior del "Fondo Nacional Para El Fomento De Las
Artesanias" (FONART), en base a las cuales se pudo obscrvar el comportamiento general
de las ventas de exportacion realizadas a Francia, De estas estadisticas se obtuvieron los

siguientes datos:
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PORCENTAJE DE VENTAS DE EXPORTACION DE
PRODUCTOS ARTESANALES MEXICANOS A FRANCIA
(Valor porcentual individual por pais en relacién

al porcentaje general de exportacién)®,

ARO | PORCENTAJEDE VENTASDE
EXPORTACION A FRANCIA

1989 2.66%

1990 - 4.39%

1991 2.5%

1992 1.23%

1993 1%

1994 1.32%

Con la informacidn arrojada por el cuadro anterior, podemos notar como el nivel
de exportaciones se ha incrementado notoriamente en los \iltimos afios mostrando una
tendencia positiva, lo cual es reatirmado por conversaciones sostenidas con el personal
del drea de Comercio Exterior de esta entidad, Las cifras actuales no se puede determinar
con exactitud, debido a la escasez de informacién formal relativa a este rubro,

Sin embargo esta informacién en términos generales es pobre y poce precisa si
deseamos definir las posibilidades de exportacion para productos artesanales que posee

Meéxico con respecto a Francia,
Es por ello que se realiz6 un estudio mds profundo basados en la definicién de un

~ articulo especifico para poseer una mejor definicién de las condiciones precisas del

mercado que se estd atacando,

% Gonsdlez Mera Guadalupe, WL_L.LQMBMMQ_QE
COMERCIO EXTERIOR, FONART, Méxica, D.F. 1995,

154




7.2 ANALISIS DE LOS PRODUCTOS TENTATIVOS A EXPORTAR A
FRANCIA .

Se determinaron tres productos tentativos para la posible penetracién en el
mercado francés, los cuales son:

. Artesanias realizadas en madera, especificamente 1a "Laca de Olinald", la cual es
originaria del Estado de Guerrero caracterizada por piezas de madera bafiadas en laca, las
cuales poseen colores preponderantemente obscuros para el fondo asi como dibujos de
flores y omamentos de gran colorido para el acabado. |

Este tipo de producto gusta especialmente al mercado francés por que son
realizados en maderas de gran calidad y de aroma agradable cuyo colorido es realizado a
base de pinturas no téxicas y grabados sutiles aunado al bajo costo de las mismas.

No obstante, los motivos por los que no se selecciono este articulo fueron los altos
costos derivados de la transportacién, grandes volimenes requeridos para minimizar el
costo de la misma, falta de seriedad en cuanto a las entregas a tiempo por parte de los
productores (comunidades indigenas) y por ultimo, por problemas de fumigacién en
cuanto la aplicacién de ciertos quimicos sobre la madera que no son permitidos en la

Comunidad Econdmica Europea.

o Artesanias realizadas en cerdmica, en especial de barro con bordes recubiertos de.

plata o algin substituto originarios del Estado de Guerrero, tomando en cuenta las

diversas presentaciones tanto de alfareria de uso doméstico (tasas, tarros, jarras platos

cazuelas, bandejas) como de artesanfa puramente decorativa. (figurillas, candeleros, .

floreros, alhajeros),

Los motivos por los que no se selecciond fue principalmente por "la competencia
de los productos similares ya elaborados en paises aledaflos tales como Alemania en Ia

cual se produce cerdmica que involucra la utilizacién de un material que proporciona un
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acabado parecido al de los productos mexicanos pero menos brillante (estafio versus
plata), de un precio mas econdmico y que gusta ms" 47,

Por otra parte es de gran importancia hacer notar que los productos de barro
claborados en México contienen un alto grado de plomo el cual presenta problemas para
la exportacién debido a las restricciones de salud y el empaque del producto el cual es a
veces mds caro que el mismo, y por el hecho de que son materiales fragiles por lo que es

de esperarse una merma en el proceso de transporte.

¢ Artesanfas realizadas cn plata, en especifico joyeria con diseflos que hacen
referencia a motivos de indole cultural de la época prehispénica y diseflos de estilo
contempordneo de modelos sencillos, repujados, o con incrustaciones de piedras

preciosas o semipreciosas o conchas marinas.

8 Lozano Regina y Gémez Gabriela, 4 4LIZAD A 0,
Departamento de Estudios de Mercado y Departamento de Artesanlas, BANCOMEXT, México, D.F, Junia
96. e

156



713 LA JOYERIA DE PLATA DE CARACTER ARTESANAL: UNA
ALTERNATIVA PARA EXPORTACION AL MERCADO FRANCES,

7.3.1 ANALISIS DE LAS PRINCIPALES VARIABLES RELACIONADAS

CON EL MERCADO PARA JOYERIA DE PLATA DE CARACTER
ARTESANAL.

Para sentar las bases especificas relacionadas con la determinacién de los rasgos
fundamentales del producto de acuerdo a los requerimientos especificos del mercado, se
realizaron diversas inferencias derivadas de informacién obtenida principalmente de las
siguientes fuentes: |

1. Pruebas realizadas directamente por el contacto francés mediante la utilizacién
de muestras y fotografias del producto en establecimientos pertenccientes a detallistas
franceses, especialmente en Paris y su periferia, con el propésito dv conocer los gustos y

estilos de mayor preferencia.

2. Aplicacién de entrevistas realizadas a negocios detallista, en el mercado de
artesanias de "La Ciudadela", asi como a diversos expositores que participaron en la Expo
Regalo y Decoracién (julio 1996) en ¢l World Trade Center (WTC), con el fin de
determinar los gustos y preferencias especificas de los clientes franceses a quienes venden

directamente,
3. Conversaciones sostenidas con el personal de Bancomext: &

Primeramente, se analizaron las estadisticas arrojadas por Bancomext, relativas a

exportaciones totales de plata (de origen mexicano con destino a Francia) segin la

88L.0z2an0 Regina y Gémez Gabriela, ENTREVISTAS REALIZADAS DIRECTAMENTE CON 14 FUENTE,
Departamento de Estudlos de Mercado y Departamento de Artesanlas, BANCOMEXT, México, D.F, Junio
96. . o
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fraccién arancelaria 711 311, la cual considera a todos los articulos de joyeria de plata de
acuerdo con la Ley de Impuesto General de Exportacién %, Estas estadisticas arrojan lo
siguientes datos:

EXPORTACIONES MEXICANAS TOTALES, CON DESTINO A FRANCIA
DE ARTICULOS DE JOYERIA DE PLATA %,

(En base a la fraccién 711 311, expresado en millones de délares)

1992 1993 1994 1995
Ene-Dic Ene-Dic | Ene-Dic | Ene-Sep
135,507 168,961 157,394 | 94,000

Este cuadro nos muestra un valor monetatio considerable y una tendencia positiva hacia ’
el incremento de dicho valor,

"Esto se puede connotar mis fhcilmente si se compara con otros paises
pertenecientes a la Unién Europea, como lo muestra el cusdro que se presenta a

continuacion.

YLEY DEL IMPUESTO GENERAL DE EXPORTACION, Tarifa- Sistema Armonizado, Ed. Informacidn
Aduanera de Mixico, S.A. de C.V, 1995,

9 Base de dotos actuglisad, en base a la fraccién arancelaria especlfica por articulo, SISTEMA
SIMPLEX. Bancomext, México, D.F, 1996.
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CUADRO COMPARATIVO DEL VALOR MONETARIO DE LAS EXPORTACIONES DE
JOYERIA DE PLATA MEXICANAS HACIA DIVERSOS PAISES 9!,
(En millones de ddlares)

Comais | 192 |19, 1994 | 1995

N | Ene-Dic Ene-Dic Ené-Dic e Ene-Scp
Francia 135507 | 168961 | 157,304 94,000
Suiza 17,723 | 121,074 93,910 14,314
Benelux 164,509 | 152,385 68,291 19,422
Italia 56,349 36271 73,686 31,205
Austria 53,011 11,635 36,743 29,993
Espafia 1,043,806 797,989 378,983 273,557
Japén 177,171 151,406 524,402 909,349

Dicha informacién puede ser complementada por el "valor monetario de joyeria de
plata del mercado de la Unidn Europea, el cual se estimd en el aflo de 1990 en un valor
cercano a los diez billones de délares " %2,

Los siguientes datos muestran la participacién de mercado en Francia, la cual
ascendié a "1.569 millones de délares, lo cual representa ¢l 16% de participacién de
mercado individual respecto de los demas miembros de la Unidén Europea situAndose en
el tercer lugar después de Italia (28 %) y el Reino Unido (24 %). A su vez Alemania, -
Francia, Italia y el Reino Unido compran el 82% de joyeria vendida en la Unién Europea"

9,

9 Bancomext, BASE DE DATOS DEL SISTEMA SIMPLEX SEGUN FRACCION ARANCELARIA 71311,

México 1996.
92, Pakenham Walsh, MARKET SURVEY: SILVER & FANCY JEWLLERY AND HAIR ACCESORIES, Cbi
(Centro De Pmmocldn De lmportacldn De Palses Dam-rolladm). Sepl!embre ! 990 Pag 22

0

Cb! (Canrre 0/ The Promolion 0/ Impart From Developlng Countrle.r) Rollerdam,
Diciembre, 1995,
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Por ultimo es importante mencionar que "Francia ¢ Inglaterra son los pafses de la
Unién Europea que presentan un mayor gasto per capita de joyerfa de plata” %, es por ello
de gran importancia resaltar el alto nivel actual y potencial de compra que los
consumidores presentan en estos mercados, Estos niveles pueden ser apreciados mis
adecuadamente en el siguiente cuadro.
GASTO PER CAPITA EN CONSUMO DE JOYERIA DE PLATA
EN PAISES DE LA UNION EUROPEA EN 1988 %.

mcwo | GASTOPERCAPITA
e ey
Alemania 4,36
Francis 5.98
Italia .14
Reino Unido 7. 17
2.3.1.1 D

Al llevar a cabo una negociscién a nivel internacional se deben considerar
diversas barreras de entrada que pueden representar un riesgo para la empresa al iniciar
sus negociaciones,

De acuerdo con Porter existen diversas barreras de entrada a} mercado, de estas se

resaltan como fundamentales de acuerdo a [a definicién del producto elegido:

"La diferenciacién del producto, ya que al ser bienes de especialidad la
identificacién de la marca juega un papel muy importante y la lealtad de los clientes a la
misma, por lo que se deben considerar las empresas establecidas para un andlisis més

cercano en relacion a la publicidad utilizada, el servicio al clientete que se ha ostentado y

9 Office Statistique Des Communaules Europeennes "Euroestat’, 1994,
95 Centrum Tot Bevardering Von De Import Uit Ont Wikkeligs Londen: Market Survey By: Rpa Mdsm Fga

Stard Houderlaan 25b, PRECIOUS & SEMIPRECIOUS STONES, CEU, Dec 1993.

160



e Tt i eb

3

la diferencia del producto” %, para poder saber que estrategia se debe eclegir en su

introduccion,

Asi misino existen algunas otras barresas de entrada como son los requerimientos
de capital inicial para cobertura de inventarios, crédito a clientes o pérdidas iniciales que
deben considerarse. Es importante mencionar la desventaja en costos derivada de la
distancia de abastecimiento de materias primas o del mismo producto, el acceso a los
canales de distribucion y la capacidad de respuesta por parte de los artesanos, ya que la
capacidad broductiva puede poseer un nivel inferior del demandado o bien los tiempos de
entrega pueden estar demasiado desfasados de acuerdo a los propios requerimientos del

cliente,

Aunado a las consideraciones anteriormente mencionadas el exportador debera de
tener en cuenta algunos requisitos para la entrada al mercado como son: las licencias,
certificados e impuestos correspondientes para llevar acabo [a exportacién, los cuales se

analizan detalladamente a continuacién,

9 Porter Michael, ESTRATEGIA COMPETITIVA, Ed. Mc Graw Hill, México 1992, Pag 28 - 32,
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.

o Los impuestos a los cuales se encuentra sujeta este tipo

de joyeria son 97;

BANCOMEXT, México, 1993,

ARANCEL OTROS PORCENTAJE
IMPUESTOS | SOBRE LA BASE
TARIFA GENERAL T.E.C.3.5% LV.A. 186 % 100
PREFERENCIAS Sistema Generalizado de Preferencias | LV.A. 186 % 100
PARA MEXICO.
OTROS PAISES Todos los paises en vias de desarrollo | [.V.A. 18.6 % 100
PREFERENCIADOS
¢ Requisitos para {a exportacidn,
NOMBRE  DEPENDENCIA O
‘ INSTITUCION,
GENERALES " |# Copia de la factura comercial. ¢ Direccién General
de Aduanas.
¢ Certificado de origen « SECOFI
(forma "A") « Direccién Gral, dé
Servicigs al Exportador.
. DepﬁnunentOs de ‘
Certificado de Origen.
ESPECIFICOS » Certificado de calldad » SECOFI
(presentar el lote completo de joyerla a e - Direccién General de
exportar) Normas.
o Depto. de Contraste.
9 Roddn Marla Guadalupe, PERFIL_DE MERCADOQ DE JOYERIA DE PLATA PARA FRANCIA
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NORMAS * Todas las piezas deben estar quintadas e]e SECOFI
incluir ¢! nimero de registro del productor, ¢l

kilataje plata de 0.925 y ta palabra

" México " 0 " Hecho en México ".

Meéxico goza de preferencia para comercializacion de ciertos productos dentro de
los cuales poedemos incluir la joyeria de plata, en virtud de la existencia de acuerdos
comerciales entre los bloques econémicos, en este caso la Unién Europea, como lo es el
Sistema Generalizado de Prefencias, gracias al cual la joyeria analizada presenta una
reduccidn significativa para el pago de tarifas y aranceles, siempre y cuando se pruebe el
origen de la mercancia mediante los certificados correspondicntes, en este caso como se
nenciona en el cuadro: el Centificado de Origen de tipo "A".

» Barreras No Arancelarias,

No existe ninguna barrera no arancelaria para la comercializacién de la mercancla

en Francia,

7.3.1.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

Dentro de los diferentes estilos que existen en cuanto a los modelos de joyeria en
Francia, resaltan por su importancia algunas tendencias identificables como lo son: los
disefios orientales, de la India, de Africé y en general de las ex-colonias francesas las

cuales representa diversas fuentes de inspiracién como parte del folklore y de una cultura

en especial,

Por otra parte los mismos franceses y espafioles tienen artfculos antesanales con
caracteristicas muy similares a algunos de los articulos mexicanos, ya que muchos de

estos fueron heredados, es por ¢llo que se deberan tener muy claras estas consideraciones
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para la eleccién de disefios adecuados que posean una ventaja comparativa y tengan éxito

en el mercado,

Existe una fuerte demanda por parte de importadores miembros de la Unién
Europea, por la importacién de articulos de joyeria de plata provenientes de paises
extemos a la propia Unién, sin embargo hay fuertes oferentes de manufacturas de este
tipo de mercancias dentro de éste mercado, como un buen ejemplo podemos citar a Italia,
¢l cual es el mayor oferente a nivel interno dentro de la Unién Europea (47 % del total de
las importaciones de joyeria de plata del mercado a nivel interno de la Unién Europea,
este es seguido por Alemania (18 %) y Espafia (14%).

Los importadores (demandantes) de joyeria de plata de mayor peso en la Unién
Europea son Alemania, Francia (correspondiente a un total de 27,379,000 Ecus) y el
Reino Unido, citados por orden de importancia %,

Bélgica 4146 1.840
Alemania 18.027 22.072
Espafia 3.808 : 319
Francla 12.512 14.867
‘ltalia 899 4.55
Reino Unido. 7.341 6.750

Fuente: EUROSTAT (el valor es expresado en "000 de Ecus).

98 J. Pakentham - Walsh, Market survey, SILVER & FANCY JEWELLRY AND HAIR ACCESORIES. CBI
(Centro de Promocién de Importacione sde paises desarrollados), septiembre de 1990, Pag 24.



Las fuentes de suministro externas a la Unién Europea, mds representativas son:
Tailandia (26% del total de las importaciones de la Unién Europea), Mauritania,
Sudafrica, India, Sri-lanka, Indonesia, Taiwan y Hong-Kong; sin embargo existen otros
paises que estan desarrollandose como fuertes proveedores de joyeria de plata, entre estos
se incluyen: México, Pert, Brasil, Chile, Pekin, India, Nepal, Indonesia y Filipinas.

El total de importaciones de joyeria de plata a Francia en 1987 provino de fuentes
como Bélgica, Alemania, ltalia y Espaiia. Italia es el mayor proveedor dentro de la Unién
Europea (47%), seguido por Alemania (18%) y de Espaita (14%) %,

A continuacién se muestran dos cuadros comparativos a partir de los cuales se
podra observar el valor tanto monetario como en unidades de las importaciones realizadas
a Francia en anticulos de joyeria de plata de cardcter artesanal del afio de 1990 al afto de
1992 y los paises involucrados en las importaciones correspondientes, estos cuadros
sirven a su vez, para analizar el nivel de competencia de paises que suministran artesanias

de joyerfa de plata.

%), Pakenham - Walsh, Market survey, SILVER & FANCY JEWELLRY AND HAIR ACCESORIES, CB!
(Centro de Promocidn de Importacione sde palses desaroollados), septiembre de 1990 pag 14,
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OFERTA REAL POR PARTE DELOS PRINCIPALES PA[SES
EXPORTADORES DE JOYERIA DE PLATA.

(Valor expresado en miles de délares)

PAfS DE ORIGEN: 1990 1991 1992

Tailandia 10144 9691 9601

Htalia 2805 3044 3409
2 Espaila 3611 3582 3028
Estados Unidos 784 880 1444
‘ Alemania 1983 1454 1411
" Portugal. 61 24 765
Polonia. 1176 g6l 710
z Indonesia. 282 337 425
l México. 195 194 208
| Dinamarca. 119 8 | 18




OFERTA REAL POR PARTE DE LOS PRINCIPALES PA{SES
EXPORTADORES DE JOYERIA DE PLATA

(Volumen expresado en quintales - 100 Kg,) 1%

PAISDEORIGEN, | - 1990 - 1991 v 1992

Tailandia 130 135 - 152

Italia 179 101 42

Espafia 221 56 49

Estados Unidos 5 6 11

Alemania 23 9 13

Portugal. 0 0 13

Polonia, 4 4 3
Indonesia. 9 S 9
México. 2 3 3
Dinamarca. 0 0 0

Para ingresar al mercado de la Unién Europes, los productos mexicanos deberin
enfrentar la competencia de los paises miembros de la comunidad, los cuales han
establecido acuerdos de cooperacién al desarrollo de ese bloque econémico, que incluye
ayuda directa, creacion de empresas conjuntas y preferencias comerciales; asf como la

 fuerte competencia de otros paises que son importantes exportadores de mﬁculos de
joyeria de plata.

100 4duanas Francesas, Dir. Nacional, de Estadisticas de Comercio Exterior, México D.F Agosio 96.
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7.3.2 SEGMENTACION DEL, MERCADO PARA ARTESANIAS
REALIZADAS EN JOYERIA DE PLATA,

Al tratar de definir el perfil del mercado que deseamos atacar con joyeria de plata
de cardcter artesanal es necesario llevar a cabo una serie de consideraciones en relacion a
cada una de las diversas variables que intervienen en su definicién.

1. La moda y su influencia directa en accesorios:

De acuerdo con J. Pakenham Walsh, en su obra "Silver & Fancy Jewellery and
Hair Accesories, "la demanda por articulos de joyerfa de tipo artesanal de mejor calidad
s¢ ha incrementado notablemente en Francia en los tltimos afios. Esta tendencia estd
creciendo de manera simultdnea con la moda, tanto en ropa y accesorios"19!. Se busca dar
una mejor imagen mediante la utilizacion de articulos elegantes y ventas de joyeria
finamente terminada,

La joyeria y otros accesorios son ahora més que nunca un elemento de gran
importancia en la determinacién de una imagen total como parte del vestuario en si
mismo, lo cual juega un papel importante por la participacion de la mujer en la sociedad
actual. En este sentido los articulos de joyeria son compmdos' principalmente por su
disefio y apariencia mds que por su funcionalidad. Los importadores en gran cantidad de
ocasiones realizan visitas a productores en diversos pafses para abastecerse de joyeria, la

cual complementa y acentiia las tendencias de fa moda.

2. Ingresos y Estilo de Vida:
La demanda de I joyeria esté sujeta a una influencia directa del nivel de ingresos
disponible de las personas ya que es la medida en que éstas puedan comprar articulos de

lyjo.

101 /. pakenham Walsh, SILVER & FAN JEWELLERY A 1 ESORIES
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Desde el momento en que los accesorios de joyerfa son considerados como una
alternativa de la moda y del estilo de vida del consumidor existe una continua demanda
por estos.

" Los consumidores experimentan un auge econdmico creciente por lo que se ha
puesto gran énfasis en el disefio de los productos de joyerfa como la originalidad y
unicidad de los mismos, Se buscan articulos de moda individualizados, que se asocien
con la calidad de vida que estos experimentan para que enriquezcan tanto la parte humana
como sentimental que estos exigen"1%2,

3. Precio y calidad:

Existen diversas variables que afectan al precio, entre las mds notorias podemos
mencionar que estos articulos en su mayorfa son de lujo por lo cual el precio juega un
papel secundario ya que si-se cuenta con la calidad suficiente a los ojos del cliente, el
precio puede incrementarse considerablemente.

4, Edad

La edad que se considerd para realizar la segmentacion, basada en datos arrojados
por el estudio de mercado: Francia Mercado Para Los Pmducto§ Mexicanos '3, muestra
tres categoria en relacion a la edad: | .

La primera categoria abarca la parte de la poblacién que posee menos de 20 afios,
esta representa el 26.4%; la segﬁnda categoria abarca la parte de la poblacion que se
encuentra entre 20 y 65 aflos, la cual representa el 58.9 % de la poblacidn; por Gltimo la
tercera categorfa abarca una parte de la poblacién con mds de 65 aflos, la cual répresenta
un 14.7%.

De este andlisis se desprende que la parte de la poblacién con mayor peso y ‘

significacion es la que abarca entre 20 y 65 aflos, pero pera poder determinar més

102 SECOFI-BANCOMEXT, CATALOGQ DE _PERFILES Y ESTUDIOS DE MERCADO: BENELUX,
México D.F, Agosto 1995.

PERFIL DE JOYERIA,,
103 SECOFI-BANCOMEXT, CATALOGO DE_PERFILES Y ESTUDIOS DE MERCADQ: FRACNIA
MERCADO PRA PRODUTQS MEXICANOS, México D.F, Agosto 1995.
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especificamente la edad entre la que se situardn los clientes potenciales, se realizé un
andlisis comparativo de un estudio realizado por Reynolds y William D. Wells 104, z;cerca
del comportamiento del consumidor, en este se muestran las diferencias de edades por
grupos, asi como las caracteristicas de su comportamiento y os producto de su interés, asi
vemos como ¢l rango de edad de 20 a 65 ailos se agrupa en diferentes categorias, de entre
esta se piensa que la categoria mds importante dentro de Ja cual encaja la venta de
artesanfas de joyeria seria para clientes que se sitiian entre 25 y 45 aflos.

5. Existencia de nuevos segmentos de mercado.

Otro factor son los nuevos segmentos de mercado que se pretenden alcanzar, ya
que la joyeria no solo es utilizada como un complemento del vestuario de ia mujer sino
también de los hombres y niffos. En estos nuevos sectores cabe mencionar la importancia
de productos como pisacorbatas, cadenas, botones y anillos entre otros. En el caso de los
niflos existe una gran demanda por anillos, cadenas, aretes y accesorios o adomos para el
cabello lo que podria ser determinado como un mercado potencial a futuro .

6. Localizacién Geogréfica.

Los factores geograficos en este caso resultan de gran importancia, ya que por
medio de estos se podrd conocer con la debida anticipacion la distancia que debe cubrirse
para llegar al cliente asf como las principales vias que deberdn elegirse para ¢l adecuado
transporte del producto.

Las dificultades para los productores mexicanos son originadas en la distancia
geogréfica que por costumbre representa una limitante para el intercambio comercial con
paises de otros continentes.

El transporte, incrementard el costo de las mercancias mexicanas y representari
dificultades para cumplir con los tiempos de entrega. |

Debido a los factores anteriormente analizados, vemos que Ia tinica manera de

tener éxito ent el mercado europeo seré la de competir con calidad y ofreciendo productos

104 Reynolds and Williams D. Wells, CONSUMER BEHAVIOR ,Mc Graw - Hill, New York, 1992,
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que no se encuentren ¢n aquel mercado ya que la orfebreria, los articulos ornamentales, la
joyeria novedosa y de alta calidad (en trabajo de disefio) presentan una gran aceptacion en
el mercado con una tendencia estable en las clases alta y media de la poblacién. Como un
buen ejemplo de ello se puede citar el hecho de que desde junio de 1993, la boutique
Emilia Castillo, la cual es totalmente mexicana, ha logrado implantar un estilo de
productos de orfebreria y de joyeria con gran aceptacion,

La innovacion es un requisito para penetrar en este mercado ya que existe gran
competencia por parte de paises como Tailandia e Indonesia en productos de menor
contenido de plata (800 en lugar de 925 grms de plata esterlina), lo cual representa en
cierto sentido una ventaja, que algunos productores mexicanos podrian utilizar, ya que
ello les permitiria reflejar una mayor calidad y el disefio podria presentar mejores

configuraciones debido a la maleabilidad del material.

7.4 ANALISIS DE LAS PRINCIPALES VARIABLES MERCADOLOGICAS
RELACIONADAS CON LA JOYERIA DE PLATA DE CARACTER
ARTESANAL.

74.1 PRODUCTO,

"El mercado francés demanda actualmente el desarrollo de disefios auténticos,
novedosos, con algunas lineas de cardcter étnico, con rasgos originales que identifiquen al
pais de origen, versétiles, combinables y que se ajusten a las necesidades eurapeas” 1%,

Es importante resaltar que a través de las piezas se debe captar la imagen del pais
de procedencia, sin ser estrictamente "folkléricas” o modemas, por lo que se legd a la
conclusion de que el producto adecuado para comercializar en el mercado existente en

Francia serdn aquellos que posean un diseflo que conserve la idea original, pero que

105 SECOFI-BANCOMEXT, CATALOGO DE PERFILES Y ESTUDIOS DE MER . BENELUX,
PERFIL DE JOVERIA,, Méxica D.F, Agosta 1995.
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prescinda de ciertos elementos, o al menos que aparezcan en menor cantidad tales como
rayas, picos, o que se les cambie la montura, dando como resultado que el disefio presente
una nueva apariencia y conserve su mensaje original; de estos podemos resaltar: aretes de
filigranas, anillos, pulseras, cadenas y brazaletes repujados con piedras semi - preciosas,
que como anterionmente mencionamos hagan alusion a ciertos elementos de nuestra
propia cultyra 16,

Se buscan diseflos nuevos pero con un toque tradicional, de riqueza cultural y de "
nostalgia” de paises lejanos. Los mercados europeos no se inclinan por diseftos totalmente

modemnos, ya que estos pueden incluso ser producidos a nivel local,

El producto que se ha estado analizando con fines de comercializacion en el
mercado francés podria catalogarse segiin la clasificacién establecida por Kotler como un
bien de especialidad, ya que este tipo de joyerla de plata de carcter artesanal, posée
caracteristicas muy espécfﬁcas y se enfoca a grupos de compradores selectos, para
quienes el precio juega un papel secundario como variable decisiva en el proceso de
compra del articulo.

Los motivos principales por los que una persona desea adquirir dichos articulos,
son: el orgutlo de fucir un disefio unico que ha sido resultado del fruto del esfuerzo y
creatividad de un artesano que realizé dicha joya, es por ello que la ilusién y el valor
estimativo que pueda despertar una obra de arte realizada en plata es una fuerza
importante que se asocia tanto con las cualidades de la pieza como con los beneficios
derivados de esta,

Es por ello que podemos expresar el posicionamiento en los siguientes términos:

Su funcionalidad viene a representar un medio de expresién o un anhelo de

106 Conversaciones vbtenidas con exporfadores de plaia a Francia en Taxco, Guerrero, Principalmente:
Laminadora de Luis Flores (Mayor expartador de lareglin a Francia) Noviembre, 1995,
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individualismo por parte del comprador, por lo que no se buscan bdsicamente razones
utilitarias para su adquisicién.

Las principales caracteristicas que se buscan exaltar en la realizacién de este tipo
de joyeria son;

« Originalidad en el diseflo.

Los compradores de este tipo de articulos los demandan principalmente por la
manifestacién del anhelo estético que estas representan, su exclusividad y la originalidad
del disefio, ya que son un elemento de expresién personal, donde la distincién que
proporciona al comprador estd en funcién de la capacidad en ¢l disefio y el talento creador
implicito en la joyeria.

El papel del artesano como parte esencial en el proceso de produccién de joyeria
de plata de tipo artesanal, es de gran importancia, ya que contrac la obligacién de
presentar ante el panorama de un mundo consumidor, ¢n donde los productos uniformes y
manufacturados en serie existen por doquier, objetos novedosos que no contribuyan a la
monotonia ¢ igualdad de la mercaderia mundial. '

Las tendencias actuales dictan que dentro de la propia originalidad se debe incluir
elementos naturales como: maderas, conchas o piedras, ya que los productos sintéticos
gustan mucho menos. No se deben utilizar sustancias téxicas (como algunos csmaltes)
esto es principalmente por fines ecoldgicos y de proteccién a la salud de las personas que
los utilicen. |

Cabe mencionar que la investigacion y desarrollo de nuevos y mejores disefio es
una parte fundamental, atn para la comercializacién de artesanfa de joyeria de plata, La
manera en la que se lleva a cabo el proceso de desarrollo de nuevos productos es a partir
de las "demnndas' especificas de compradores extranjeros a nivel local, ideas obtenidas a
partir de modelos de joyeria extranjera o mediante la dedicacién en la realizaéién de
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diseflos creativos que emanan de la mente del propio artesano, lo cual es costoso por el
tiempo invertido pero en general muy redituable por la novedad y originalidad" 107,

« Mano de obra involucrada.

En este tipo de mercancias realizadas como un producto netamente artesanal, la
mano de obra involucrada y la zona a la cual pertenece el producto, juega un papel muy
importante. Es por ello que si un producto manufacturado es muy similar a uno realizado
a méquina se deberd llevar a cabo una explicacion que esté perfectamente clara de ia
forma en que se llevé a cabo el proceso de la elaboracién y al tiempo involucrado, para
que se justifiquen los altos precios unitarios que por lo general alcanzan este tipo de
articulos.

o Calidad.

De acuerdo a las conversaciones sostenidas con la Lic. Regina Lozano del
Departamento de Estudio de Mercado de BANCOMEXT se obtuvo que "la calidad, es
una de las variables mds importantes a considerar en la eleccién de productos que poseen
cualidades decorativas, ya que es un factor de gran peso y significacion" 198,

En lo que a joyeria de plata se refiere la calidad implica la consideracion de
aspectos tales como: una presentacién visualmente brillante, que el terminado sea
perfecto, que los broches funcionen y se ajusten perfectamente, asi como que les
condiciones de la materia prima utilizada sean de los estandares més elevados.

El contenido de plata del articulo terminado es muy importante por lo que la

joyeria de plata en Francia destinada para venderse, debe contener por lo menos un 80%

E&{ECLL Taxco Guerrero, 1996 - ‘
'8 Lozano Regina y Gémez Gabriela_CONVERSACINES SOSTENIDAS CON LA FUENIE
Departamento de Estudios de Mercado y Departamento de Artesanias, BANCOMEXT,

DIRECTAMENIE,
México, D.F, 1996,
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de contenido de plata pura, Pero en ténninos generales los estdndares reconocidos para la
plata se basan en los siguientes patrones 0%

925 porcentaje de plata sobre 1000 de plata esterlina,

800 porcentaje de plata sobre 1000 de plata estetlina,

La mayoria de Ia plata que se maneja en México posee una gradacién de 925, este
es considerado como de mwuy buena calidad, ya que el contenido de plata es muy alto
comparado con el promedio de articulos de plata que se venden el mercado francés, e
cual es de 800, ello representa un punto a favor de la joyeria de origen mexicano, ya que
el diseflo es mds atractivo en términos generales, por que posee mayor brillo y un mejor
acabado por la maleabilidad de los materiales que se estin empleando y su pureza, ello
permite la realizacién de piezas con disefio de mayor complejidad, donde la mano de obra
puede realizar disefios mds originales y de gran belleza visual,

"Existen controles de calidad especificos en pequeflos talleres artesanales que
buscan 1a obtencién de joyeria de alto terminado, lo cual se realiza mediante personal
ampliamente familiarizado con el proceso, quien observa minuciosamente cada articulo
terminado y decide si este ha cumplido con las especificaciones generales para exportarse

o venderse localmente” 110,

« Vida util de producto,

Se deber4 buscar que la vida Gtil del producto sea considerable y que justifique su
valor, ya que €l mercado francés no es un mercado esencialmente consumista. Ello
implica que los productos seleccionados posean una vida iitil que no se extinga a los dos
o tres afios, o que el producto muestre alteraciones en su presentacion, Los europeos

buscan mercancias de mayor durabilidad, que se pueda préver una duracién hasta por

109 . Pakenham Walsh, Market survey, Y JEW] IR AC ES, CBI
(Centro de promacidn de importaclin de paLres desarrolladw), Septiembre , | 990

10 Laminadora de Luis Flores, fuente directa: Sr. Luis Flores, S SOTENIDAS Ci
ARTESANOS DIRECT, INVOL N ¥ DE PLATA A

FRANCIA, Taxco Guerrero, 1996.
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lapsos de diez ailos, y que ademis durante este tiempo mantenga sus caracterfsticas
originales.

A pesar de que no se pueden lograr cconomfas de escala con este tipo de
productos, los vollimenes pequeilos que por lo general pueden producirse son bien
aceptados en nichos de mercado, donde los productos de este tipo poseen una demanda
real,

Un aspecto muy importante que hay que resaltar es que la puntualidad y
formalidad en los términos acordados en cuanto a producto y tiempos, son indispensables,
ya que es parte de la cultura de negocios de Francia y un rasgo fundamental para poder ser

competitivos en este mercado.

2.4.1.1 EMPAQUE,

Francia establece requisitos especificos relacionados con el manejo de etiquetas y
leyendas, A continuacién se citan las ms importantes:

1. Etiquetado.

El producto debe poseer en la etiqueta el propio logo de la empresa, ya que con
ello se podra fijar en la mente del cliente un mejor posicionamiento,

2, Leyendas.

Requiere de la mencién de datos relacionados con la propia composicién de la
materia prima (en este caso el porcentaje de plata utilizado en su elaboracién), el orige'n‘
del producto y del fabricante en su caso por ser una obra realizada a mano ¢ indicaciones
sobre su cuidado.

Las especificaciones anteriormente mencionadas deberin de establecerse en el
idioma francés obligatorianiente.

3. La proteccion de un producto también incluye su transportacién. En este caso
especifico las mercancias de joyerfa de plata, se utiliza por regla general de la

transpohacién mediante la utilizacién de servicios de mensajeria, en virtud de que las
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cantidades manejadas no justifican el uso de contenedores y su envio se realiza con mayor
agilidad y rapide;z.

4, Los articulos se empaquetan individualmente en bolsas de poliuretano,
posteriormente se agrupan en una bolsa mas grande y s¢ empacan en una caja protegida
con pléstico de burbuja o tiras de papel para evitar la friccién y mantener el producto en
condiciones 6ptimas.

5. El empaque también juega un papel muy importante como medio ‘de
comunicacién, es decir, como portador de un mensaje para el comprador. Po;' regla
general el empaque debe llevar ¢l nombre del proveedor y en algunos casos el del
importador.

6. El empaque debe atraer la atencion del cliente, ya que este puede constituir un
elemento de decision para el comprador por lo que el empaque debe verse siempre

excelente.

1.4.2 PRECIO.

Existen factores fundamentales para la fijacion de precios en lo relacionado a
joyeria de plata entre los que destaca la bondad y durabilidad del producto asf como la
mano de obra involucrada, lo que hace que los prodtictos puedan poseer altos estdndares
de calidad y por tanto una adecuada aceptacién en mercados meta .

Para poder lograr la fijacion de un precio competitivo a nivel intenacional héy
que tener en consideracién, las variaciones derivadas de la compra de diversos volimenes
de la mercancias, ya que es un sector en el que a pesar de no poder lograr economias de
escala, si se pueden obtener precio més bajos en la compra de mayores pedidos,

Asi vemos como un taller pequefto de indole artesanal considera "precio de

mayoreo a partir de pedidos de diez piezas en adelante, en donde el gramo de plata
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trabajada puede llegar a costar entre 2 0 3 pesos, mientras que si se realizara al detalle, e!

precio subiria a 5 pesos por gramo" 11,

Consideramos que esto es efecto del desarrollo de la curva de aprendizaje
involucrada en el proceso !'2 y de la conveniencia en la capacitacién de pedidos mayores
que garanticen un mayor ingresos al artesano productor.

Asf mismo después de haber sostenido entrevistas con productores de artesanfas
de plata, se pudo constatar que existen talleres que muestran las condiciones propicias
para realizar comercializacién de sus productos a nivel intemacional, sin embargo estos
talleres poseen niveles de produccién moderados y sus mercancias son altamente
demandadas, es por ello que para poder establecer pedidos con estos, se estima se
requieren por Jo menos una inversién de 100, 000 o 200, 000 pesos en mercancias como
minimo.

Por regla general el precio al piiblico de una artesania mexicana en otro bcontinente
es cuatro veces el precio F.O.B. o cinco veces lo que se paga al artesano por su producto.
Si el importador lo revende antes de quev llegue al consumidor, como ?s el caso de
distribuidores mayoristas extranjeros, el precio al publico puede llegar a ser todavia
mayor .

En el caso de artesanfas de joyerias de plata para su comercializacion en Francia.
se deberd considerar un précio final al detalle que incjuya un impuesto al valor agregado
del 18.5% y un promedio que varfa aproximadamente en un 4.5 % sobre el precio original
C.1.F. para bbtener una ganancia considerable en su venta,

“El promedio de ganancia obtenida por ¢! importador - mayorista en la venta de

joyeria de artesana de plata en Francia es aproximadamente del 40 al 80% y la ganancia

mugm. Taxco, Guerrera,l996 .
112 NOTA. Se cree periinente hacer notar que los przclos de la plata en esie caso, aunque posean el
enfoque de trabafo artesanal calificado, se fifan en base al peso por gramo o kilogramo.
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de un expendio al detallista que venda directamente puede aumentar hasta en un 150%, si
evita la intermedijacidn de mayoristas” '3, Sin embargo el margen del detallista puede
verse grandemente afectado si existen intermediarios, ya que existen altos costos por la
participacion de los agentes promotores, descuentos otorgados sobre las listas de precios
y gastos de almacenaje entre otros. Por ello es de gran importancia el que se determine si
¢l producto va a ponerse en manos del consumidor directamente o se va a revender como
importador o distribuidor, para proyectar el precio adecuado ¢n funcién de los margenes
analizados anteriormente. De lo anterior podemos concluir que la fijacion de precios y los
mérgenes de ganancia que pueden ser obtenidos varfan significativamente no solo en
funcion de los materiales empleados, la calidad del producto y la exclusividad del mismo
sino del poder de negociacion o influencia que se tenga sobre cada uno de los diversos

canales mediante los cuales se desee comercializar el producto en cada una de sus etapas.

Otra variable a considerar en lo concerniente al precio, s la forma de pago que se
realiza a los productores anteriormente mencionados, la cual deberd ser principalmente en
efectivo, ya que manejan crédito de 10 o 12 dias como méximo, debido a que el 83% de
los clientes que los visitan no solo pagan en efectivo al momento de realizar ¢l pedido,
sino que a veces realizan anticipos hasta del 50% con la condicién de que se garantice el

cumplimiento de un pedido especifico y se le de preferencia fresite a otros interesados.

Otro factor importante en la definicién del precio de la mercancia es ¢l transporte,
el cual por tratarse de metales preciosos requiere de un manejo especial utilizando la
mensajeria directa (UPS, DHL o Federal Express entre otros) el cual es un factor que
encarece al producto, ya que el valor del servicio no se establece por los volimenes de

mercartcias sino por el valor que estos representan, El precio de la misma se especifica en

113 J, Pakenhiam - Walsh, Market Survey, SILVER & FANCY JEWELLERY AND HAIR ACCESORIES,
C.B.1.(Centro de promocién de importaciones de paises desarrollados), Septiembre, 1990, Pag.16

179



base a un determinado porcentaje sobre el importe total de la factura, de la misma manera
se asegura con la empresa de mensajeria un determinado porcentaje del valor de la factura
en caso de pérdida de la mercancfa, es por ello que en este caso no es requerida la
intervencion lirecta del agente aduanal ya que no se necesitan los medios de exportacion
convencioniies (utilizacién de contenedores por via maritima o aérea) y ello facilita la
operacidn,

Estas empresas de mensajerfa requicren de una serie de documentos que
certifiquen ¢l importe de mercancia a exportar como lo son: "la factura comercial, en
donde se especifica el remitente, destinatario, una descripcion detallada del envio,
propdsito del mismo y el valor total correspondiente y la guia drea de la mensajeria en
especifico.

En este caso en especifico se han determinado los costos por utilizacion de
mensajerfa los cuales se evaluaron por el valor comrespondiente a 1Kg de plata con un
valor de $10,000 pesos. Los costos equivalen a $595.00 pesos por scrvicio de entrega y
$84.76 pesos comespondientes al valor del seguro para maeriales frégiles, lo cual
considerando el impuesto al valor agregado comespondiente, da un total de $ 892.47
pesos" 14, En este caso el valor del la transportacion equivale a un 8.9 por ciento de su
valor.

Por {ltimo se mencionard que los importadores franceses manejan una excelente.
logistica de transportacién y distribucion lo cual permite cubrir de inanera importante la
demanda de los paises de la Unién Europea, ya que adem4s de importar Francia reexporta
a otros paises de la Unién Europea como Bélgica, Italia y Espaila. En conjunto estos
paises representan el 85.55% del total de las importaciones de Joyerfa de la Unidn

Europea.

WInformacidn obtenida directamente de las mensajerias mencionadas en cuestion. DHL, Fedex y UPS,
{os datos fueron establecidos confrome a un promedio gencral para ¢l mangjo de la mercancia. México
D.F, 16 jullo, 1996.
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7.4.3 PLAZA
Los canales de distribucion que pueden ser utilizados la venta de joyeria de plata
varfa significativamente uno de otro, es por ello que considerando dicho producto se

realizard un andlisis de aquellos canales mayormente utilizados en su comercializacién .

ARTESANG / PRODUCTOR
REPRESENTANTE

4

IMPORTADOR

DETALLISTA . TIENDAS DEPARTAMENTALES OROANIZACIONES CUYO FON ES
ORDENES POR CORREQ
CADENAS DE DETALLISTAS COMPRAS CONSUNTAS

VENTAS OE MULTINTVEL.

{ CONSUMIDOR
SINAL

A través del disgrama mostrado se puede apreciar los diversos canales de
distribucién que pueden ser utilizados, es por ello que para una mejor comprensx"én se

hard referencia a diversas opciones,

A) Importador (con intervencién de un re-exportador),
Este puede realizar la venta con tres diferentes personas:
. Un mayorista que vende a ...

. Un detallista, que vendea...

X El consumidor final.
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B) Mayorista Importador, el cual puede realizar la venta con dos diferentes

personas:
. Un detallista, que vendea ...
. El consumidor final.

C) Tiendas departamentales (seccion de joyeria o algin departamento de art{culos
especializados), cadenas de detallistas, organizaciones que realizan compras conjuntas y
firmas de ordenes por correo que venden al consumidor final, »

El principal canal de distribucién para mercancia fordnea se realiza a través de un
importador-mayorista el cual provee de mercancia a las joyerias especializadas, tiendas
departamentales y pedidos por correo. Este canal de comercializacién representa la forma
tradicional de operacién, sin embargo existen algunos establecimientos que realizan la
conipra de manera directa proveniente de artesanos fordneos, estas mejoras han sido fruto
de las mejoras que proporcionan el uso de las comunicaciones y las posibilidades para
viajar a menores costos, que dan la posibilidad a otras alternativas de comerciatizacién.
Estos factores han permitido a un mayor niimero de mayoristas realizar las operaciones a
nivel internacional directamente.

Muchos mayoristas realizan actividades directamente con los detallistas utilizando
salas de exhibiciones en diferente localidades de un péis, o bien mandando personal de
ventas que realiza visitas especificas a las tiendas al detalle para oftecer el producto en
forma exclusiva y garantizar la propia imagen del producto y de la compaiiia, ya que los
importadores mayoristas han seguido una tendencia hacia la especializacién en lo.
concemiente a joyeria muy fina y cara,

Por ultimo podemos mencionar que las tiendas ‘depanamentéles, cadenas de

 tiendas y organizaciones de compra conjunta asf como firmas que comercializan mediante

ordenes por correo comercializan por lo general directamente con el productor, sin

embargo hay quienes prefieren realizarlo mediante el importador o mayorista,
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Las organizaciones de mercadeo de multinivel son otro tipo de estrategia adoptada
por las compafiias de comercio de joyeria de plata. Estas compailias venden dircptamcme
a individuos los cuales reciben un descuento dependiendo de la cantidad de la orden que
realizan. Estos individuos venden en sus propios circulos de actividad con amigos o
conacidos. Este sistema representa una gran ventaja, ya que el consumidor final recibe la
propia opinién de un amigo y el juicio que este emite puede resultar provechoso,
adicionalmente el productor ahorra niveles considerables de inversion por concepto de
almacenamiento, transporte y otros tipos de costos de distribucidn,

Si nos enfocamos al papel que juegan los detallistas que se involucran en el
proceso, se puede ver como los joyeros especializados son los expendios mas
importantes, " En Francia existen dos mil tiendas especializadas en joyerfa, y se estima
que el valor inonetario que alcanzan es del 83% de las ventas de éste tipo de joyeria y un
76% " 115 en lo que se refiere a la cantidad, aunque no hay que menospreciar el papel de
las tiendas departamentales en sus secciones correspondientes a joyeria y accesorios,
tiendas de regalos, tiendas de ropa y boutiques. A continuacion se citan la participacién

de mercado de diferentes tipos de expendio 116

o Joyerias 83%
+ Tiendas departamentales 7%
« Pedidos por correo 1%
o Otros 9%

Es importante hacer notar que el nivel de cooperacién entre los detallistas es muy

bajo.

WS Centrum Tot Bevardering Von De Import Uit Ont Wikkeligs Londen: Market Survey By: Rpa Mdsm
Fga Stard Houderlaan 25b, PRECIQUS & SEMIPRECIOQUS STONES, CEU, Dec 1993.

V16 J. pakenham - Walsh, Markert Survey, SILVER & FANCY JEWELLERY AND HAIR ACCESORIES,
CBI Septiembre, 1990, Pag 10. :
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Debido a la gran competencia existente entre los diversos niveles del canal de
distribucion es importante hacer resaltar que la especializacion es una herramienta
poderosa para competir ventajosamente en estos mercados, esta deberd enfocarse a
productos especiales, surtidos dentro de lineas de productos y tamafios especiales de

acuerdoa los requerimientos del mercado.

7.4.3.1 CANALES DE COMERCIALIZACION MAS UTILIZADOS EN

FRANCIA,

Para establecer vinculos comerciales con Francia, es importante el considerar la

existencia del representante comercial.

1 FABRICANTE
‘f (ARTESANO)
; REPRESENTANTE
l IMPORTADOR
' DISTRIBUIDOR
| MAYORISTA CADENA DE
i
| JOYERIAS
{
i
i
:
i DETALLISTA
i
1]
CONSUMIDOR
FINAL

El contrato de representacion comercial implica un decisién delicada, ya que es un

acto juridico de consecuencia por la distancia que separa a cada una de las partes
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involucradas, las diversas costumbres y In reglamentacion estricta que existe no sélo en
Francia sino en toda la Union Europea, y que en caso de rescision unilateral del convenio
por parte de la empresa productora, el beneficiado serd el agente comercial,

La existencia de un representante de la empresa mexicana puede ser muy
importante en Francia, ya que los distribuidores franceses, en algunas ocasiones, no
quieren tomar el riesgo de tratar con una empresa que s¢ encuentre a una distancia

considerable, o cual impide un contacto directo y répido, lo cual si es posible con la

‘intermediacion de un representante en dicho pais.

7.4.3.2 TIPOS DE REPRESENTACION COMERCIAL PARA FRANCIA.
A) EL AGENTE COMERCIAL.

Existen diversos tipos de agentes comerciales, en funcién de variables como la
duracién de los contratos de trabajo y los estatutos del mismo, dentro de los cuales
destacan por su importancia:

+ REPRESENTANTES DE COMERCIO CON ESTATUTO VRP

(Agents comerciaux & status de voyageurs représentants et placiers).

Este tipo de agentes se encuentra sujeto a la supervisién del fabricante. Realizan
transacciones en nombre de la empresh, por ello se les considera como asalariados de
esta. Sin embargo, su remuneracién puede ser simplemente a base de coﬁisiones y sus
estatutos se rigen por la ley francesa. ‘

+ AGENTES COMERCIALES POR MANDATO.

Es un intermediario independiente que negocia y eventualmente concluye

contratos en nombre de la sociedad que representa. No firma un contrato de trabajo, sino

- de mandato, es por ello que no depende directamente de ésta.

Este tipo de agente comercial es remunerado por una comisién, que facturard a la

empresa que representa,
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Pucde vender los productos por su propia cuenta, reclutar sub-agentes sin
autorizacién de la empresa representada. Sin embargo no puede vender marcas que
compitan con la misma que estd representando sin el acuerdo de la compaifa .

+ AGENTES COMERCIALES LIBRES O SIN ESTATUTOS ESPECIFICOS.

Este tipo de agentes comerciales no tiene un estatuto regido por la ley, se depende
totalmente de los términos del contrato que firma con la empresa que representa, ello
implica la existencia de un contrato que describa todos los términos en los que se llevara
a cabo la representacién minuciosamente,

+ AGENTES COMISIONISTAS.

Ejercen en nombre propio, pero por cuenta de la empresa proveedora, quedan en

calidad de dueiios de la mercancia hasta su entrega al comprador.

B) LA SUCURSAL.

El llevar a cabo el establecimiento de una sucursal implica la ventaja de que no
existe un capital minimo requerido para su constitucion, aunado a etlo los trmites que
hay que realizar son muy sencillos, sélo se requiere de una direccién local para
administrar la sucursal pucsto que sigue dependiendo de la direccion general del .
extranjero. Ademds la sociedad matriz podrd repatriar las perdidas registradas por la
sucursal de manera a deducirlas de su propio ingreso. |

La creacién de una sucursal necesita 1a transmision de los estatutos de la sociedad
matriz al tribunal de comercio temitorialmente competente, traducidos al francés.
También se requerird de la resolucién del consejo de administracién de la sociedad
matriz, mediante la cual se constate la apertura de la sucursal acompafiada de un
certificado donde se establezca que la sociedad matriz estd en regla con la legislacién de
su pafs. Una vez cumplido este tramite, la sucursal podré ser registrada en el Registro del

Comercio y de las Empresas (RCS).
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C) LAFILIAL,

Para llevar a cabo la creacion de una filinl es necesario llevar a cabo su
constitucion bajo las estipulaciones del derecho francés, la cual posee como ventajas las
siguientes:

« La filial serd de nacionalidad francesa y aparecer4 al publico como tal.

+ La filial serd autnoma en relacién con su sociedad matriz.

+ La responsabilidad de la sociedad matriz es limitada al monto de su participacién

en el capital de su filial.

D) LA OFICINA DE REPRESENTACION.

La oficina no tiene personalidad moral y forma parte integrante de la empresa
extranjera, pero su propésito se limita al seguimiento de las operaciones de prospeccion
del mercado o de la promocién de los productos y de las actividades de la empresa
extranjera que desee darse a conocer en Francia.

Al no estar considerada como un establecimiento estable por las autoridades
francesas, su creacién no requiere de una declaracion previa acerca de las autoridades,
perd si debera estar registrada en el Registro del Comercio y de las Empreu‘s (RCS) y sus
dirigentes deben tener un permiso de trabajo autorizdndoles a ejercer su actividad en

Francia.

7.4.4 PROMOCION.

A pesar de la existencia de diversos medios para llevar a cabo la promocién de
productos artesanales, se ha decidido elegir para la joyeria dc.plau en especifico, algunas
hertamientas muy concretas en virtud de la eficacia que 1as mismas representan,

Existen talleres artesanales que por la calidad del trabajo que realizan comienzan a‘
poseer fama intemacional. En virtud de esto, muchos nuevos clientes arriban

directamente al centro de sus operaciones para realizar las negociaciones directarhemé.
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Sin embargo no podemos pensar que las negociaciones intemacionales se realizen solo
basados en una promocion un tanto empirica y es por ello que a continuacién se citan

algunas de las principales herramirntas promocionales.

1.Exhibicidn en el propio punto de venta.

La joyeria al ser un bien de especialidad, pretende promover la selectividad en la
compra, ya que la decision de la compra depende tanto o méas de lo que el producto
sugiere, no soélo de lo que el articulo en si representa, es por ello que existen algunas
estrategias visuales mediante las cuales la presentacion en el punto de venta se hace més
llamativa pudiendo ressitar en forma ventajosa sus cualidades tanto intrinsecas como
extrinsecas del producto, por lo que su valor aumenta visiblemente,

La joyeria de plata puede ser exhibida sobre un fondo de terciopelo negro o sobre
una superficie de cristal iluminada, también puede llevarse a cabo una exposicién sobre
algtn textil finamente terminado de tipo artesanal que de un perfil complementario a la
propia obra o "mediante la utilizacién de algin recurso natural como una capa de arena de
caprichosas formaciones y dibujos que pueds resultar tan efectivo como el mejor tipo de
estuche lujoso " V7, Es importante la utilizacién de diversas dimensiones en las que se
pueda mostrar la mercancis, ya que pucede despertar mis interes al ser apreciadas que
simplemente colocarlas sobre mesas o superficies planas, para lo éual s¢ podria recurir a
¢l uso de una rama doblada en una vitrina como sostén de las piczas.

Pensando en que la cultura y o origen de las piezas juéga un- papel muy
importante en la decision de compra se sugiere tener dlgﬁhﬁ fotografias o cartelones a
color con artesanos realizando los objetos artisticos o dibujos con diagramas de proceso
mediante los cuales se haga notar la evolucién de la artesania desde la materia prima
(metal en bruto) en cada una de sus facetas hasta el producto terminado, en el cual se

puede afiadir una descripcion del producto mediante la aplicacién de membretes en cada

17 Nelson N. Norbert, MERCADO Y VENTA DE ARTESANIAS, Editorial LIMUSA, México.1970, Pag. 46
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una de las exposiciones, en estas se pucde especificar el nimero del articulo, el nombre
del artfculo, su tamaflo (capacidad en caso de haberla), materiales empleados, colores,
acabados y combinaciones con otros articulos como en el caso de juegos de joyeria y su
precio.

2. Muestras

El envio de mucestras que sean representativas de las mercancias son importantes
para que se muestre la calidad del producto, las caracterfsticas del mismo asf como Ia
variedad de piezas o diversidad en las lineas de productos. En términos generales se
pueden mandar de tres a cinco piezas de trabajo para tener una muestra significativa de la
produccién relativa a cada una de estas.

Es importante hacer resaltar que la combinacién de muestras con fotografias pueden ser
una herramienta de gran ayuda para mostrar una gran variedad de disefios y modelos, Se
pueden levar un niimero de piezas determinadas para su exhibicién directa y las demés
mostrarsé con material visual (fotografias), a través de las cuales se pueden mostrar

efectos de expresividad amplificada (representacién del producto mediante la utilizacién

det uso artistico de la impresion, el sonido o color) como lo seria unu fotografia de un

anillo en un dedo de una mano bellamente manicurada y con gran tuminosidad, ello
§ugim un tono de elegancia que no puede lograrse incluso con la propia muestra dentro
de un estuche. |

Las fotografias han sido aceptadas como un medio bésico para [a presentacion de
articulos en ausencia de éstos, ya que la presentacién ‘dc las mercancias en forma
esquemdtica y artistica en muchas ocasiones resulta superior a la exhibicién del objeto
real. En estas se pueden dar efectos especiales de sobra sobre los objetos, utilizacion de
texturas (superficies rugosas) y colores sobre los cuales se resaltan determinados dngulos
o acabados de las artesanias,

Sin embargo el muestrario deberé utilizarse con mucha discrecién ya que existe

mucha competencia en la imitacion de estilos y tendencias de joyeria, por ello se sugeriria
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tener solo como un complemento para la negociacién, es decir, como un complemento
informativo que lleve a una mejor toma de decisiones y no como un mecanismo directo
de promoci6n.

En la exposicion de las artesanias para efectos fotogréficos es importante enfatizar
la forma en la que los objetos estdn relacionados entre si, no sélo funcionalmente sino
desde su perspectiva estética.

3 Ferias Internacionales.

Como mencionamos anteriormente la participacién en una feria o una exposicién
representa un escenario idéneo para promover y comercializar productos, asi mismo
constituye una plataforma sobre la cual interactuan oferentes y demandantes, y donde se
da la competencia al comparar productes, precios y calidades. Asi mismo se logra una
mayor proximidad tanto a mayoristas como a detallistas para la incursién de
negociaciones. k

Algunas de las ferias més populares a nivel internacional en lo que a joyeria se

refiere son:
NOMBHEDELAVERA | PERS
Feria Europea de J oyeﬁa Abril Basel, Smu
Inhorgenta Febrero Munich , alemania
Feria Intemacional Marzo Hong Kong
de Joyeria

Vicenzaoror Junio Vicei)u, Italia
Oro Gemma Septimebre | _ Vicenza, Iulia

Especificamente en Francia se celebran eventos de gran importancia referentes a

joyeria de plata, las principales sbn:
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« La feria de joyeria llamada "Bijorcha” que se lleva a cabo en los meses de enero y
septiembre,

¢ La Feria "Premiere Class" que se lleva a cabo en los meses de octubre y marzo en la
ciudad de Parfs.

o Exposicion de Joyerfa de Plata llevada a cabo en las instalaciones de Galerias
LaFayette, esta contard con una superficie de veinte metros cuadridos de esta
exposicion, se exaltars Ia joyerla mexicana de plata.

En Francia, los resultados de los salones profesionales hacen notsr que la
creatividad en el elemento basico para estimular ¢! mercado-de joyeria y Hamar la
atencidn tanto a clientes ya existentes como clientes potenciales.

La joyeria como un rubro de la industria del regalo cobra importancia
especialmente en tiendas de regalo especializadas, las cuales surgen debido a las
necesidades mas elaboradas de mercados maduros, es por ello que a continuacién

mencionaremos algunas ofras ferias existentes a nivel intemacional directamente

telaciomdq con nuestro producto. — _

| nomssepeavmua | mmovo | woa
The J. CK. Show 5-10 Las Vegas, EU.A

Feria Internacional de Joyeria Junio {Bancomext)
Mision de Promocién de 9-19 Vicenza, Halia

Inversién (orfebraria) Junio (Nafin)

Mercado Internacional de 15-18 | Atlanta, EU.A
_l_!_egalos y Accesorios de Plata | - Junio (Bancomext)

Feria Intemacional del Regalo' Agosto Nueva York

. de Nueva York (Bancomext)

Intergift Septiembre " Espafia |

(Bancomei(t)
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4. Promocién - Bancomext

De acuerdo con la Lic. Gonzélez Meza de Bancomext de Ia seccién de Artesanias,
se juzga que exiten tres herramientas promocionales que se brindan por medio de dicha
institucién y son especialmente eficaces para la comercializacién de joyeria de plata, estos
son: |

. Encuentros de negocios.

. Misiones comerciales.

Ambos mecanismos proporcionan contactos claves para negociaciones ademds de
tener un contacto directo con las contrapartes de la negociacién ¥y un mayor acercarniento
al mercado en el que se quiere vender lo cual permite llevar acabo una evaluacion de la
compatibilidad existente entre la oferta y la demanda, ya que es muy importante conocer
las nuevas exigencias del mercado y las tendencias cambiantes de la moda asi como la
capacidad‘ de respuesta y perfiles de las empresas,

. Sistema Mexicano de Promocién Extema (SIMPLEX).

Este sistema consiste en una red de informacidn, diseflada para generar
oportunidades de negocio entre empresas mexicanas y extranjeras, interesadas en
interrelacionarse en los campos comercial y de inversién. Este sistema contiene
informacién sobre oportunidades comerciales, en dos vertientes: demanda extema por
productos mexicanos y oferta exportable de empresas nacionales asi como informacién
para fomentar la inversién extrahjera y conformacidn de alianzas estratégicas,

Para tener acceso al Sistema Simplex se requiere de enlace via computadora y
modem, asf como del pago de la suscripcién al mismo por un monto de $200.00 pesos

mas L.V.A y mensualidades de $ 50.00 pesos.
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2. LXPOSICIONCS.

En Francia se organizan exposiciones de artesanias populares, en ciudades que
poseen mayores facilidades para la difusién y por lo tanto, de mayor prestigio dentro del
drea total que comprende el campo de influencis, siendo la informacién que en estas
exposiciones se proporcione eminentemente cultural, transmitiendo a su vez mensajes
que despierten el interés por conocer el pafs creador de tales manifestaciones artfsticas.
Estas exposiciones como medio de promocion puede ser benéfico, st analizamos el gran

atractivo que posee la cultura para un pafs como Francia,

6. Publicidad

Siendo las artesanins un producto inspirado en el genuino sentimiento artistico
popular, podrdn, servir de eficientes elementos de publicidad, ya que les podemos otorgar
en alto grado Ia capacidad de llamar la atenci6n, despertar interés y crear Ja necesidad de
asociarse a una idea,

Asf en "Ewropa se han realizado exitosamente algunas campaflas publicitarias
relativas a joyeria de plata entre la que destaca Natural Impress"!!8, esta publicidad fué
orientada a destacar la elegancia de la linea y acabado de la joyeria pero resaltando
elementos naturales como algunas piedras semi-preciosas utlizadas en su elaboracién,
Esta publicidad se enfoca a obtener un total equilibrio y armonia entre formas étnicas
mostradas en la joyeria con el ambiente natural y el misterio del mismo a que hacen
referencia. En dicha publicidad el principal lema publicitario utilizado es: " Nunca me
hagas decir yo deseo..”, posicionando asf mismo al producto como un bien de
especialidad. Esta campaita nos puede dar un buen marco de referencia en base al cual

encauzar algiina accidn publicitaria. -

118 Le Figaro (periddico francés), NATURAL IMPRESS:PUBLICIDAD ECOLOGICA.
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CONCLUSIONES

El andlisis realizado a través de esta investigacion, nos ha permitido profundizar
en un topico de gran importancia, el cual no solo viene a ser de indole econdmico o
mercadolégico sino en sus més profundas raices, aristico y netamente humano ya que el
arte popular mexicano brota desde las propias raices, cultura y valores, de nuestras

propios antepasados, de nuestra propia historia.

La produccién artesanal no solo es una expresién aristica o utilitaria sino una
proyeccién del propio sentir del artesano, de sus pensamientos y vivencias, de su forma

de vida, la cual cobra significado en cada obra realizada,

Estos rasgos tan peculiares de la produccion artesanal, permiten la colocacion de
las propias artesanfas en nichos de mercado muy especificos, donde se permite la
valoracién de la mano de obra, del disefio y cultura involucrada en cada detalle que el
artesano ha dejado impreso en su obra; se busca precisamente un articulo diferenciado de
la estandarizacién y monotonia de la produccion en serie, que represente una verdadera
satisfaccion a los anhelos de distincién e individualismo por parte del comprador, ya que
las técnicas artesanales propias y temas culturales a los que se hace referencia marcan un
rasgo competitivo en el mercado. | |

Este individualismo y distincién det trabajo - artesanal estd representado
principalmente por la unicidad del producto, originalidad, el trhbajo de la mano de obra
involucrada, la belleza estétics y en algunos casos la utilitariedad que representa, razones
por las cuales sostenemos que nuestros productos anesanaies pueden ser gmplimiente

demandados y posicionados ventajosamente en mercados de exportacién,
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El mercado de enfoque al que se ha hecho referencia a lo largo de esta
investigacion han sido los pafses de la Unién Europea en especifico Francia,

Estos mercado representan todo un reto para la exportacidn de las aresanias,
debido a que los productos mexicanos deben enfrentar la competencia de los pafses
miembros que han establecido acuerdos de dentro de el bloque econdmico, sin embargo
el mercado de la Unién Europea representa a si mismo una meta promisoria, por las
variables analizadas anteriormente, lo cual lo coloca como uno de los bloques més
importante y fuertes en la actualidad.

Aunado a los aspectos que se deben resaltar es importante mencionar la
confrontacién de la culturas, ya que como menciondbamos, no solo se estd buscando
comercializar un producto, es el propio arte y los valores implicitos que conlleva lo que
se estd transmitiendo en cada obra artesanal.

Las artesanias poseen muchas facetas que se pueden resaitar como producto a
comercializar,

Cada una de las variables que interviene en su definicién marcan un rasgo a
resaltar y un perfil sobre el producto, es por ello que no podemos decir que exista una que
sobresalga en cuanto a importancia sobre las demds, cada una tiem;. un valor en el proceso
de comercializacién y una influencia importante en la artesanfa, ¢s por ello que el
adecuado equilibrio entre estas dard la ventaja competitiva del producto en le mercado

meta correspondiente.

La definicién del producto en sf como bien de cardcter duradero resultado de la
produccién esencialmente manual representa una gran diversidad de mlnifestaéiones
culturales y socioecondmicas de un pueblb determinado y son poseedomi de un gmn
sentido estético y artistico que las dotan de un cardcter individual insustituible cuyo fin es

a satisfaccion de necesidades tanto materiales como inmateriales.
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Las artesanias poseen un carécter muy especial como producto, nacido de su
originadad derivada de la produccién no masiva; asf tenemos el alto grado de
intervencion directa de 1a mano de obra del hombre, el aspecto estético y en algunos caso
utilitario que representan, el historial y tradicién en cuanto a téenicas y utilizacién de
herramientas y procesos involucrados, la genuinidad y calidad de producto, todo ello
coloca a la artesanfas como portadoras de un valor agregado.

El precio de un producto artesanal considerado como arte popular alcanzar valor
unitario elevado, debido a que no se puede estandarizar la produccién sino que cada
articulo es tnico, de aqui que ests productos posean cualidades que justifican su elevado
precio. El precio como variable que afecta directamente a la demanda de las mismas se
asocia con motivaciones subjetivas y muy propias del comprador es por ello que se dirige
a segmentos muy especificos en lo cuales el comprador esta dispuesto a pagar por las
caracteristicas del producto. Sin embargo el precio no es la variable fundamental que se
analiza en la adquisicion de las mismas, ya que la gente compra artesanias por gusto
propio, sensibilidad y atraccién hacia el producto, sentido estético o simple vanidad, ya
que buscan satisfacer niveles eleﬁados de! orden de necesidades del ser humano, por lo
que ¢l precio puede ser elevado sin tener un gran impacto sobre las fuerzas de la
demanda. De aqui que la fijacién del pxicio se orienta totalmente en 1a percepeion del

comprador del valor del producto para el cliente y no en los costos de produccién.

A pesar de que las artesanias poseen ventajas significativas en la mayoria de las
variables que las integran, la estrategia global de penetracion puede ser limitada por
deficiencias en el canal de distribucién. Es por ello que la definicién del mercado
geograficamente hablando, la oportunidades y posibilidades de la empresa yvdel producto
a corto y largo plazo asf como las propias necesidades de! clieﬁte son factores que deben

ser considerados en lIa definicién de los canales de distribucién ,
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En esta investigacién se resaltd el enfoque de exportacion como estrategia de
penetracién en el manejo de los canales de distribucidn por las ventajas que esta
proporciona al productor, ya que nuestra finalidad es dotar de una base que sirva para la
toma de decisiones al artesano y dotar de herramientas que pueda utilizar al defender y
aprovechar los beneficios del trabajo que desarrolla en la produccion de artesanias, Esta
posibilidad varian segiin los recursos de cada artesano, existen algunos que carecen de
organizacion intemna de recursos y medio necesarios para iniciar un actividad exportadors,
sin embargo existen otros que a pesar de poseer niveles no muy grandes en la produccién
poseen los recursos necesarios para penetrar en nuevos mercados donde sus productos
pueden ser mejor valorados y remunerados .

Mediante esta investigacién buscamos el dotar al artesano de medios necesarios
para contribuir a8 una estructura financiera interna mas fuerte, facilitando 1la
comercializacion de un producto con amplias posibilidades de aceptacién en mercados
para fomentar en el sector artesano como parte del la micro empresa mexicana, la

estabilidad social y econdmica que es totalmente necesaria.

Hoy por hoy la empresa artesanal encuentra verdaderos obstéculos para isu
desarrollo, empezando-por la amenaza del sector industrial en Ia produccién de articulos
por los que se puede obtener una produccion en base a un valor unitario bajo dcbfdo a
economias de escala, la falta de capaci&d empresarial y de organizacion por la que pasan

los propios artesanos que sitta en condiciones de inferioridad a estos en los mercados

actuales.

La operacion internacional implica la consideracién de ciertos aspectos de cierta
complejidad. En comparacién con la intema y que llevan con frecuencia a preferir la

expansion dentro del propio pais, entre los que més podeinos destacar son:
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Entre los mds comunes obsticulos financieros encontramos, la falta de créditos
adecuados de exportacién que permitan cubrir el largo ciclo entre la preparacién de un
pedido y el cobro final al cliente en el extranjero, y la fluctuacion entre las monedas,
que dificulta mucho la planificacion financiera y afecta significativamente la

rentabilidad de las operaciones intemacionales,

Los obstdculos comerciales mds habituales son el desconocimiento de las
oportunidades comerciales y el dificil acceso a compradores potenciales en el
extranjero, la falta de contactos en los mercados de destino y de conocimientos en la
estructura de distribucién, y pricticas comerciales entre otros.

Los gobiernos y otras instituciones del pafs de origen pueden jugar un papel muy
importante en la difusién de oportunidades comerciales y financiamiento de estudios
sobre mercados especificos.

Entre las restricciones legales m4s usuales estin las impuestas por los gobiemos,
especialmente los del pafs que recibe la exportacion o la inversion directa, En el caso
de una exportacién se pueden distinguir entre barreras arancelarias y no arancelarias,
Las primeras son log aranceles o derechos aduaneros, que pueden ser pasajeros para
todos los bienes o diferenciados,

Una barrera no legal de gran importancia creada por el pafs de origen es la inflacién, -
que al elevar constantemente los costos de produccion de los exportadores reduce su
competitividad o sus mhgenes.

Por ello podemos mencionar que aquellos que deseen incursionar en mercados

externos deberdn poseer altos niveles de calidad entendida no.solo como calidad en el
producto sino como un concepto global en el proceso de comercializacién que comienza
con el propio artesano y termina con la adecuada satisfaccién de las necesidades del '

cliente.
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Se requiere del fortalecimiento de la pequeiia y micro empresa como célula de la
econom{a nacional, es por ello que no basta con el apoyo, a veces poco significativo
ciertas asociaciones; se requiere asi mismo de la construccién de alianzas estratégicas
pero también se requiere que cada uno de nosotros realice actividades que nos permitan
crecer como hacién en conjunto, sobre todo poniendo atencién al pequeito, al necesitado
en esta caso el artesano, ¢l que muchas veces sufre de las injusticias del qhe saca

provecho de su trabajo y recibe altas compensaciones.

Este trabajo representé un importante andlisis mercadologico, sin embargo la
mayor aportacién de me ha dejado es el conocimiento en que el ser humano puede
desarrollar el gran potencial que lleva dentro en lo que este realiza. Existen grandes
hombres que luchan no por una compensacién monetaria, sino por expresar su propia
creatividad y perspectiva humana en aquello que realizan. Desde mi punto de vista las
artesanfas como parte integral del arte popular, son un producto estrella en la medida en
que no solo posee caracteristicas fisicas como disefio o colorido, posee un poco de cada
uno de los hombres que han dejado impresa una huella en estas, poseen un poco del alma
y sensibilidad del ser humano y ello los coloca como algo dnico y totalmente
insustituible, Esta tesis no pretende convertir al artesano en un vendedor experto, sino

dotarlo de diversas técnicas de mercadotecnia que puede utilizar para su ventaja.

Para que las artesanfas pueden desempefiar mejor su papel es indispensable que los
problemas a fos que se enfrentan.los productos artesanales sean resuelto; enla forma més
satisfactoria posible; en otras palabras, podemos proporcionar crédito bmto y oportuno;
evitar una exagerada ;entraliucién en las ventas para que la regiéi) productora pueda
también gozar de los beneficios del turismo, pugnér porque el artesano obtenga la
remuneracion justa en la venta de sus productos, Lo anterior permitird la eliminacién de

intermediarios innecesarios que lucran en la actualidad basados en la falta de recursos; del
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artesano, lo que les permite por medio del uso de los canales de distribucién existentes, la
obtencién de ganancias esperadas que en nada benefician al artesano. Por ello es de tanta
importancia y tan recomendable la labor de algunas instituciones dedicadas a proteger al
artesano tratando de mejorar su nivel de vida, por medio de la defensa del precio del
producto y la calidad de la manufactura.

Las artesanias populares de México, como expresién utilitaria y artistica de una
concepeion subjetiva del medio circundante, son ciertamente manifestaciones culturales
dignas de ser conocidas y admiradas por forma, su armonfa y su colorido que han
maravillado a cuantos las han conocido y estudiado, motivo por el cual nuestras
manufactures artesanales merecen que ¢l escenario regional donde se producen sca
también el digno foro donde se les conozca, comprenda y admire.

Para ello, tenemos obligadamente que luchar por mejorar los niveles de vida de
aquellos que generan la oferta de artesanias, y sélo lo lograremos si les proporcionamos la
asistencia técnica y cconémica que reclama el mejoramiento de su modo de produccion,
sin Ia pérdida del arte - en una palabra- que han poseido, poseen y deben seguir teniendo

nuestros productos artesanales. .
Slendo como son nuestras artesanias de las més hermosas y variadas del mundo

por un lado, y poseyendo por el otro, la caracteristica de que la inmensa mayoria del
turismo extranjero que nos visita proviene de pafses en donde la tradicién artesanal no es
tan rica, es obligacién permanente la conservacion, mejoramiento y manifestacién piiblica
del mensaje social que contienen nuestros productosvde artesania.

En otras palabras, se puede, y se tienc qhe aprovechar a las artesanias nacionales
como uno de los mds efectivos ¢ importantes motivos de promocién'mristica a nuestro
alcance. Al hacerlo, daremos a conocer un invaluable acervo cultural y cumpliendo un
deber que como mexicanos tenemos, de integrar la totalidad de recursos y esfuerzos para

¢l bien comiin.
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