PLAN DE MERCADEO
NACIONAL E INTERNACIONAL
PARA LA CERAMICA DE LA
CHAMBA , TOLIMA
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INTRODUCCION

El PLAN DE MERCADEOQO es una realizacion de la_ sub-direccion comercial, pero una
responsabilidad de todo ARTESANIAS DE COLOMBIA. Como producto de la investigacion se
debera generar un “Plan de Mercadeo”, documento que debe convertirse en una herramienta de
trabajo de toda la cadena productiva; es decir que involucre el proceso de minaria, la produccion

artesanal y la comercializacion.



Desarrollar un plan estratégico de
mercadeo que contribuya a posicionar la
ceramica de La Chamba, Tolima, en el
mercado nacional e Internacional, a
Incrementar las ventas en forma sostenida
y difundir Iinformacion sobre nuevas
propuestas de diseno.




Promover la utilizacion de la marca colectiva
Chamba en la artesania de la region.

Promover la utilizacion del sello de calidad Hecho
a Mano.

Estructurar canales de informacion al interior de
Artesanias de Colombia

Definir la responsabilidad de las diferentes
dependencias de Artesanias de Colombia que
estan involucradas en el proceso de disefio y
comercializacion

Establecer los costos y gastos del artesano en su
cadena de produccion

Establecer los costos y gastos de Artesanias de
Colombia en el proceso de comercializacion



Establecer la utilidad de cada integrante
del canal de distribucion

Establecer canales de comercializacion
Priorizar mercados de interées

Determinar los medidores que permitan
conocer el desempeno de las diferentes
areas involucradas en el proceso
productivo



« Artesanias de Colombia ha realizado varias
Intervenciones en el corregimiento de La Chamba,
Tolima, con el fin de:

— Disenar, rediseiar y/o rescatar articulos decorativos,
utilitarios y tradicionales

— Mejorar el sistema productivo de los artesanos
— Promover la comercializacion de sus artesanias

« Como objetivo principal, se ha buscado generar

en la artesania un mayor valor agregado que
permita:

— Diferenciacion en el producto ofrecido
— Generar una mayor utilidad al artesano



 Visita al Corregimiento de La Chamba
— Entrevista con los artesanos

— Entrevista con el representante de Artesanias de
Colombia

— Entrevista con el director de la Pre-cooperativa

 Informacion de primera mano

— Entrevista con las sub-direcciones de desarrollo,
comercial y de diseino

 Informacion de segunda mano

— Bibliografia de la biblioteca de Artesanias de
Colombia



Grupo Grupo
Financiero Administrativo

Grupo de Grupo de Grupo
Compras Ventas Técnico
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Artesanias de Colombia, desde la sub-
direccion de disefio, se ha interesado en
disefiar y/o redisefar la artesania de La
Chamba bajo los siguientes parametros:
*Redimensionamiento de la linea del
producto

*Redimensionamiento del tamafo del
producto

*Rescatar piezas con proyeccion comercial
*Innovacion de productos sin perder la raiz

Artesanias de Colombia busca implementar
una estrategia de diferenciacion que genere
valor agregado a los artesanos a través de:
*Utilizacion del sello Hecho a Mano
*Utilizacion de la marca Chamba
Los productos artesanales de La Chamba
deben:
*Mantener un caracter cultural
Ser elementos:

*Decorativos

-Utilitarios



*Artesanias de Colombia, como entidad lider
del sector artesanal, establece politicas,
lidera y coordina planes y programas de
desarrollo y concerta con entidades publicas
y privadas la inversion de recursos fisicos,
humanos y financieros, de manera que estos
se traduzcan en un mejor nivel de vida y
bienestar para las personas que integran y
trabajan por el sector artesanal.



«Contribuir al mejoramiento integral del sector
artesanal para elevar su competitividad,
adaptando procesos de mejoramiento
tecnoldgico de investigacion y desarrollo de
productos, impulsando la comercializacion de
artesanias, para asegurar la participacion
creciente del sector en el economia del pais.

Estimular el desarrollo profesional del recurso
humano, garantizar la sostenibilidad del medio
ambiente y la preservacion del patrimonio
cultural vivo.
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Principales Oportunidades

La artesania de La Chamba se ha constituido en un patrimonio cultural y turistico.
Existencia de una cultura creativa y de valores
Opcidn de utilizar la marca colectiva Chamba, que ademas es una denominacion de origen.

Opcidn de utilizar el sello Hecho a mano para aquellos artesanos que cumplan con las especificaciones técnicas
de produccion y calidad.

Interés del estado y la gobernacion por desarrollar la infraestructura de La Chamba

Interés de instituciones, como Artesanias de Colombia, interesadas en ofrecer asistencia técnica a los
artesanos.

Disponibilidad de créditos dirigidos a la microempresa rural.

Existe demanda tanto nacional como internacional para los productos artesanales.
Mejoria en la situacion de orden publico de la region.

Alto poder adquisitivo de los clientes objetivo.

Existencia de niveles de integracién comunitaria.

diferentes entidades y personas.

Disponibilidad limitada de productos de la competencia.

Materia prima de origen natural de libre explotacion y bajo costo.

Promocion de diferentes acuerdos y tratados comerciales por partes del gobierno nacional con otros paises.
Interés de apoyo de organismos internacionales.

Potencial turistico de la region artesanal de La Chamba.
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Principales Amenazas

Revaluacion de la moneda.

Obligacion de formalizar tributariamente y fiscalmente las unidades de negocios.
Oferta de artesanias asiaticas y latinoamericanas en los principales mercados compradores.
Globalizacion de los mercados.

Debilidad financiera de la comunidad artesanal de La Chamba.

La comunidad artesanal de La Chamba tiene un poder adquisitivo limitado.

No hay mucha confianza en el gobierno.

Actitud del artesano frente a la atencion y servicio al cliente.

Resistencia de los artesanos a conformar agremiaciones de produccion.

Alta recepcion de la demanda hacia el producto importado.

Calidad de la artesania de la competencia.

Amplia variedad en los productos de la competencia.

Diferenciacion en los productos de la competencia.

Alta dependencia de intermediarios en la comercializacion de la artesania.

Uso no racional de materias primas.

Marginacion de la comunidad rural.
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Principales Fortalezas

Precio competitivo.

Producto con alto posicionamiento tanto en el mercado nacional como internacional.
Mano de obra perteneciente al nucleo familiar.

Bajo requerimiento de capital de trabajo.

Bajos niveles de inventarios.

Mistica por la empresa familiar.

Baja requisicion de mano de obra.

Trabajo en equipo dentro del nucleo familiar.

El trabajo se transmite por herencia.

El producto artesanal vende.

El artesano tiene resuelta su situacion con respecto a sus necesidades basicas.
Alto grado de especializacion de los artesanos.

El cliente compra en La Chamba.

Oportunidad de hacer uso tanto de la marca colectiva Chamba como de | sello de calidad Hecho a
Mano.

Facil consecucion de la materia prima.
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Principales Debilidades

Bajo grado de conocimiento del consumidor.
Bajo grado de conocimiento de la competencia.
Bajo grado de conocimiento del cliente.

Inexistencia de una campaiia de divulgacion de la artesania de La Chamba.

El artesano vive aislado del mundo exterior.

Instalaciones precarias.

Baja utilizacion de herramientas y equipos.

Mano de obra poco calificada.

Inexistencia de control de tiempos.

Deficiente sistema de almacenamiento.

Baja utilizacion de indices e indicadores de gestion.

No hay un sistema de costeo de la mercancia fabricada.

No hay una metodologia para establecer los precios de venta.
Gestion administrativa deficiente.

No hay un sistema de consecucion de clientes.

No hay una estrategia de ventas.

No hay una disposicion de atencion y servicio al cliente.

No hay un programa de desarrollo personal.

Capacidad de produccion limitada.

Poco conocimiento de programas de salud, higiene y seguridad industrial.
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Manufacturar productos artesanales
tradicionales 'y novedosos que
satisfagan las necesidades de disefio,
calidad y precio de un mercado con
poder adquisitivo alto.

Fomentar los valores patrimoniales de
la artesania a través de wuna
integracién de cultura, mistica e
integracién familiar para lograr un
mejor posicionamiento de La Chamba
en el mercado.

Fomentar en los artesanos la
formacién  tanto  personal como
empresarial a través de entidades que
provean recursos y capacitacion
organizada y estratégicamente.

Potencializar la oferta de artesanias
por medio de una mejor organizacion
productiva que permita mecanizar
parte del proceso productivo con el fin
de garantizar mejores tiempos de
entrega, estandarizacion del producto
y mayores volumenes.

Lograr una  organizacibn  agremiada
comprometida no solo con las necesidades
del mercado sino con los requerimientos de
sus miembros.

Monitorear el mercado de tal manera que
tengan un mejor conocimiento de las
tendencias del mismo vy las fortalezas de la
competencia.

Crecer con base en las necesidades de los
clientes y no de acuerdo a sus
requerimientos.



Desarrollar una estrategia para investigar _ _ ,
el mercado y que permita llegar a él con 1- Acortar la distancia entre el consumidor

propuestas novedosas y atractivas. final y el artesano y de ésta manera llegar
: . con una propuesta que maximice sus
Fomentar la cultura de integracion ecUrsos

empresarial con un modelo _ -
artesanos sean mas productivos en sus

procesos y mas eficientes en sus

resultados.

Promover el acercamiento de diversas
entidades que canalicen recursos Yy
conocimiento para contrarrestar los
procesos de produccion rudimentarios, la
deficiencia en la produccion, los bajos
volumenes y la calidad no estandarizada.



FACTORES CLAVES DE
EXITO EN EL
PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADEO
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Promover la unién de los artesanos a través de una entidad que les permita
maximizar las ventas y canalizar recursos de entidades para mejorar la estructura
financiera del grupo familiar, mejor preparacion técnica y estructura de produccion.

Acortar el tamario de los canales de comercializacion, propiciando alianzas
estratégicas con los clientes que permitan un mejor conocimiento de los mercados
para crear barreras estratégicas.

Comprometer a cada uno de los miembros de la asociacion con una cultura de
mercadeo y de calidad.

Estructurar un sistema de informacion integral, que involucre al cliente, que permita
mejorar el servicio a los clientes y asi alinear su capacidad de produccion con el
mercado.

Mejorar la rentabilidad de Artesanias de Colombia y de los artesanos.

Garantizar un modelo de capacitacion que ofrezca mejores oportunidades de
desarrollo tanto al artesano como a su negocio.

Enfocar los esfuerzos de ventas en aquellos mercados que ofrezcan mayor y mejor oportunidad
de desarrollo a la artesania colombiana.



Analisis del sector
Ubicacion del Area de Mercadeo
Portafolio de productos/servicios



Segun el Centro de Comercio Internacional (CCl), una artesania
puede definirse asi:

Producto totalmente elaborado a mano, o con la ayuda de
herramientas o medios mecanicos, siempre y cuando la participacion
del trabajo manual siga siendo el principal componente del producto.
Las artesanias se producen con materias primas procedentes de
recusrsos naturales sostenibles, su naturaleza depende de su uso, su
estética, su significado o su creatividad.(1)



POTENCIALIDAD DEL
PRODUCTO
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1. ESTADOS
UNIDOS
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“Abarca los utensilios funcionales
como potes, materas, jarras, vajlllas,
lamparas, enchapados para paredes
O pisos, este tipo de producto lleva
por lo general dibujos artisticos
tipicos de la cultura de origen.”(2)



IMPORTACIONES DE ARTESANIAS

ESTADOS UNIDOS
2001
Estuches, bolsos y carteras
Articulos de navidad de p|éstico o textil
% 10%
Los demas
37% Juguetes
9%
Mufiecos
\ 506

Vajillas ceramica
3%

Articulos de joyeria
22%

Prendas de vestir, cueros

%
FUENTE: PROEXPORT

PERFIL SECTORIAL ESTADOS UNIDOS
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Las importaciones totales de artesanias en el 2001
suman US$24,500 millones

La posicion arancelaria 69.13 (estatuillas y demas objetos
de adorno, de ceramica (excepto porcelana)) importo
US$268 millones

“La industria de los regalos en los Estados Unidos vendio
U.S. $55,000 millones en el 2003, con un incremento del
9% respecto al 2002.7(3)

Dentro de la industria de regalos, los accesorios
decorativos vendieron US$14,900 millones en 1999.

Los articulos artesanales ingresan con arancel cero.

Caracteristica principal de los proveedores de ceramica
en el mercado americano:
— [talia: se destaca por diseno y calidad

— Canada: Reconocimiento por creatividad, innovacion y
originalidad

— Paises asiaticos: por su variedad y diseno
— Paises africanos: manejan el mercado étnico
— Paises andinos: Evocan las culturas indigenas



* Principales exportadores de artesanias
a Estados Unidos, segun valores:

— Italia, China, India, Tailandia, Indonesia,
Pakistan, Corea del Sur, Hong Kong y
MeéXico.

* Principales estados donde se
comercializa la artesania:

— California, Nueva York, New Jersey y
Connecticut.



Altos ingresos

Cuenta con espacio amplio para exhibir sus
objetos artesanales.

Elevada sensibilidad por los productos hechos a

mano y provenientes de materias primas
naturales.

Elevado nivel cultural qgue genera interés por
diversas culturas y sus caracteristicas.

Expresa su personalidad a traves de este tipo
de objetos.



EPOCAS PREFERENCIALES PARA COMPRAR

ESTADOS UNIDOS MESES MOTIVO

OCTUBRE A | VACACIONES
DICIEMBRE

JULIO A MATRIMONIOS
SEPTIEMBR

ABRIL A JU E

SAN VALENTIN,
ABRILA | PASCUAY DIA
JUNIO DE LA MADRE

JULIO A
SEPTIEMBRE

ENERO A
MARZO




RANGO DE PRECIOS PARA LOS
PRODUCTOS ARTESANALES
MAS VENDIDOS (2000)
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COMUNIDAD ECONOMICA
EUROPEA



* Articulos relativamente pequefos que son
accesorios decorativos de los muebles como
mesas, sillas, armarios, etc. Estos crean una
ambiente decorado y una atmadsfera especial
tanto en el interior como en el jardin de una
casa. Por sus caracteristicas estos articulos son
considerados como regalos.

 Son articulos con un elevado valor emocional.
« Generalmente son articulos utilitarios.

Fuente: Dutch E.I.M.



 Es utilitaria y decorativa

 Comprende: estatuas, adornos, partes de
lamparas, candeleros, platos, ollas,
vasijas, floreros, etc.

« Algunas materas y estatuas se utilizan
para decorar jardines, terrazas o techos.



Los productos de |la categoria de ceramica pertenecen
a las posiciones arancelarias 69.13 0 69.14

Los productos de ésta clasificacion tienen un alto valor
emocional en los clientes

El cliente no solo evalla el caracter decorativo sino la
funcionalidad de los articulos

Segun EUROMONITOR, los articulos de regalos y
decoracion representan aproximadamente el 5% del
gasto en muebles y el 15% del gasto de dotacion de un
hogar

Segun EUROSTAT, en el ano 2003 la categoria de
regalos y decoracion vendio $12,700 millones de euros,
con un leve crecimiento del 1.8% con respecto al 2002



POBLACION CEE
ALGUNOS PAISES ANO 2003

PIB
ais [ POBLACION| EDAD 1564 (| opes
EUROS)

ALEMANIA 82.4 67,0%|  24.407,0
FRANCIA 60,4 65,1%| 24.318,0
REINO UNIDO 60,3 66,3%|  24.495,0
ITALIA 58,1 66,9%|  23.669,0
ESPANA 40,3 68,0%|  19.455,0
HOLANDA 16,3 67,8%|  25.291,0
SUB-TOTAL 317,8 141.635,0
POLONIA 38,6 70,0% 9.727,0
ESTONIA 13,4 67,5%| 10.877,0
REPUBLICA CHECA 10,2 70,9%| 13.884,0
HUNGRIA 10,0 69,0%| 12.292.0
ESLOVAKIA 5.4 70,8%| 11.761,0
LITUANIA 3,6 68,4% 9.904,0
LATVIA 23 69,2% 8.931,0
ESLOVENIA 2.0 70,6%|  16.183,0
CHIPRE 0.8 67,4%| 14.149.0
MALTA 0,4 68,5% 6.293,0
SUB-TOTAL 86,7 T14.001,0
TOTAL 383,83 255.636,0 |




CONSUMO ESTIMADO
REGALOS Y DECORACION

MILLONES DE EUROS

ANO 2003
GRUPO PAIS CONSUMO [ PARTICIPACION
ALEMANIA 3.418 27,00%
REINO UNIDO 2.432 19,21%
ITALIA 2.340 18,48%
FRANCIA 1.293 10,21%
ESPANA 591 4,67%
HOLANDA 551 4,35%
o |AUSTRIA 391 3,09%
= [GRECIA 267 2,11%
©  [PORTUGAL 258 2,04%
SUECIA 229 1,81%
BELGICA 200 1,58%
DINAMARCA 188 1,48%
IRLANDA 137 1,08%
FINLANDIA 104 0,82%
LUXEMBURGO : 0,00%
Total G-15 12.399 97,93%
POLONIA 100 0,79%
REPUBLICA CHECA 66 0,52%
HUNGRIA 29 0,23%
0  [ESLOVAKIA 22 0,17%
S  [ESLOVENIA 22 0,17%
LW [LITUANIA 13 0,10%
Z  |[ESTONIA 5 0,04%
LATVIA 5 0,04%
MALTA 0,00%
CHIPRE 0,00%
Total NUEVOS 262 2,07%
TOTAL CEE 12.661 100,00%

FUENTE: EUROMONITOR (5% DE MUEBLES Y 15% DE DOTACION DE HOGAR)
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COMPRA DE REGALOS Y DECORACION
PARTICIPACION POR GRUPOS
PRECIOS MAYORISTAS G-15
ANO 2002

FLORES Y FRUTAS  MIMBRE
ARTIFICIALES 50 HUESO
7% 2%

MADERA
32%

METAL
11%

VIDRIO
14%

VELAS
14% CERAMICA

15%

FUENTE: EUROSTAT F || |__||






FRANCIA
7%

FUENTE: EUROSTAT

COMPRA DE CERAMICA
PARTICIPACION POR PAIS

PRECIOS MAYORISTAS
ARNO 2002

HOLANDA
2% OTROS

ESPANA
3%

REINO UNIDO
24%

ALEMANIA
37%
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 Los articulos artesanales cuentan con un
Incentivo a las exportaciones (CERT)
entre 0.1% y 2.5%



Ubique el Area de Mercadeo dentro del organigrama general de la Empresa.
Proponga o consigne si ya existe su Mision y Vision. Detalle la estructura del equipo comercial

GERENCIA

GENERAL

SUB-GERENCIA
COMERCIAL

GRUPO DE GRUPO DE
COMPRAS VENTAS



LA CADENA PRODUCTIVA...

TRANSPOR-
TADORES

PROCESADORES

l ACOPIAIJOREs INDUSTRIALES

PRODUCTORES DETALLISTAS CONSUMIDORES
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ESLABONES MINERIA PRODUCCION
Extraccion-beneficio de arcillas| Moldeo de produccién
Preparacion de pasta ceramica| Acabados
Secado
Barnizado
PROCESOS .
Decoracion
Bruiido
Coccion
Negreado
Propietarios de minas Talleres
Precooperativa minera Cooperativas
AGENTES .,
Junta de accion comunal Moldeadores
LOCALES
Alcaldes Horneros
Camaras de comercio
Artesanias de Colombia Artesanias de
Corpomixta Colombia
Mineracol Corpomixta
Cortolima Dansocial
AGENTES : SENA
NACIONALES E Datisbctel a
INTERNACIONALES | Sena Caltiencias
ONUDI Fomipyme
FIP
ONUDI

FUENTE: ONUDI

COMERCIALIZACION
®Empaque

®Distribucién
®Venta

®Cooperativa
OIntermediarios
OExportadores

®Artesanias de

CONSUMO

Regalo
Vajilleria
Linea bar

Restaurantes
Bares

Ministerio de
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Tiene presencia en los eslabones de:
- Mineria - Produccion - Comercializacion

En el eslabon de comercializacion, desempena
los procesos de empaque, embalaje, transporte,
distribucion y venta

Actua como agente comercial
Tiene relaciones con los agentes locales

Ademas, desempeia una funcidn social para
mejor |la calidad de vida del artesano.



B. INFORMACION SOBRE EL
PRODUCTO:

CATEGORIA REGALOS Y DECORACION

Producto Utilitario: adaptados a
necesidades, bajo precio

Regalos: ocasiones especiales,
calidad

Artisticos: unicos, étnicos, compra
en tiendas especializadas, precio y
autenticidad

Souvenir: experiencia, valores,
turismo fronterizo
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FUNCION E INTENSIDAD DE USO
PARA LOS REGALOS Y DECORACION
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1. USO DE LOS ARTICULOS

« La mayoria de los consumidores tiene
una alta aceptacion por los articulos
para el interior del hogar: 65% (55% +
15%)

* Tienen una alta tendencia a
reemplazarlos con frecuencia, debido
a gque desean darle un toque original y
nuevo a su hogar.

« El 35% restante, adquiere los articulos
porque “le toca”, por ejemplo al
amoblar un nuevo hogar.



RAZON PARA COMPRAR LOS ARTICULOS

Una alta proporcion de consumidores solo
adquiere los articulos decorativos si ademas
cumplen con una razon de funcionalidad.

Solo el 55% encuentra mas atractivo comprar
estos articulos por su caracter decorativo.

Las mujeres y los jovenes e enfocan mas en este
aspecto.

El 45% de los consumidores considera que es mas
Importante el aspecto funcional que el decorativo.

Dentro de este grupo, se destacan los _
consumidores mayores, pues ellos estan lejos de
la influencia de la moda.



