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INTRODUCCION

En el marco del Programa Nacional de Cadenas Productivas se reaiizd
una visita a los municipios de Neiva y Pitalito, con el fin de reunirse con
diferentes Asociaciones artesanales de la Cadena Productiva de Arcillas,
Produccion y Comercializacion de la Cerdmica en Huila y obtener de
ellas valiosa informacion para la posterior elaboracion de los Planes de
Negocios, por parte del Equipo de Fomipyme.

De igual manera, en cada uno de los municipios se realizd una
capacitacion con e! proposito de sensibilizar a los artesanos en materia
comercial.

Los temas tratados fueron: Técnicas de Negociacion en el Mercado,
Aspectos de Comercializacion y Mercadeo y Conceptos Basicos de
Tendencias y Benchmarking, asignados por los Coordinadores del
Proyecto.

GENERALIDADES

Cabe resaltar que, desde la charla de induccion a esta etapa del
Proyecto, se nos indicd que el propdsito de esta serie de viajes,
realizados por el Equipo de la Subgerencia Comercial, es el
levantamiento de la informacion de los cuestionarios suministrados por
la Oficina del Proyecto para la posterior elaboracién de un Plan de
Negocios por Cadena Productiva; y aprovechando la visita del Equipo
comercial, como actividad secundaria se realizaria una charla de
sensibilizacion o “capacitacion” en materia comercial, para dar a conocer
nuestra labor y tratar conceptos basicos de comercializacion, mercadeo
y disefio. (Los asignados por los Coordinadores del Proyecto y
mencionados anteriormente.)

Las sesiones se hicieron el miércoles 6 de octubre en Neiva y el jueves 7
en Pitalito.

Las convocatorias para estas sesiones fueron realizadas en Neiva por
Patricia Ayerbe de la Secretania de Cultura de Ia Gobernacion del Huila,
y en Pitalito por Clara Inés Trivifio, Directora de fa Camara de Comercio
Seccional Sur, es importante resaltar que esta Cadena Productiva no



cuenta con un dinamizador para la region, evidenciando problemas de
comunicacion, seguimiento y en general poca presencia de Artesanias
de Colombia para respaldar el Programa.

Once Asociaciones asistieron a ia convocatoria, cumpliendo con las
actividades planeadas. Sin embargo, hubo poca claridad por parte de
quienes realizaron las convocatorias en los objetivos de las sesiones y
en las actividades que se realizarian. El numero aproximado de
asistentes en ambos municipios fue alrededor de 35 artesanos.

Como se menciond, hubo desinformacion en cuanto a la agenda de
trabajo, pues en Pitalito la sefiora Clara Inés Trivifio de /a Camara de
Comercio habia convocado a los artesanos a un “seminario de 2 dias
sobre Costos y Marketing.” No conocia el proyecto de los Planes de
Negocios, ni que la actividad central del encuentro seria el
diligenciamiento de los cuestionarios; ademas esperaban que la
capacitacion fuera de dos dias.

Por otro lado, la convocatoria se hizo extensiva a artesanos que no
trabajan la ceramica y por esta razén quedaron “marginados” de buena
parte la agenda de trabajo; solo asistieron a la charla o capacitacion.

TEMAS

Las sesiones de trabajo con los grupos se dividieron en dos:

La primera actividad era la capacitacion, para sensibilizar a los grupos
en el tema comercial y familiarizarlos con conceptos gue luego se
trabajarian y ampliarian en la seqgunda actividad.

La segunda actividad consistia en el levantamiento de {a informacion
solicitada por el equipo de Fomipyme, a través de unos cuestionarios.
Con esta informacidn se pretende conocer, de la manera mas completa
posible, a cada una de las Asociaciones, su estructura, mercado,
funcionamiento actual, capacidad productiva, entre otros. Esta
informacion serd luego analizada para la posterior elaboracion de los
Planes de Negocios.

Como ya se menciono, la tematica de la primera actividad se oriento a
tres temas, los cuales fueron expuestos y discutidos por alrededor de




una hora. Las sesiones fueron participativas y bien acogidas vy
apreciadas por los grupos, pero no era lo que esperaban, pues se les
habia convocado con otro fin. Los temas fueron en:

TENICAS DE NEGOCIACION EN EL MERCADO

Basicamente se discutian ias pautas mas importantes a la hora de una
negociacion, tanto con clientes como con proveedores. Se aclararon ios
conceptos de mercado y negociacion, los cuales no eran muy claros
para 10s grupos.

ASPECTOS DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO

En primera instancia se explicaron los conceptos de comercializacion,
mercadeo y competitividad, indispensables para la comprensién de la
actividad comercial y posteriores actividades. De igual manera se
explicaron los campos de comercializacion de Artesanias de Colombia y
sus canales de distribucidn.

Posteriormente, se puntualizaron los aspectos mas importantes, tanto
para la comercializacion como para el mercadeo.

CONCEPTOS BASICOS DE TENDENCIAS Y BENCHMARKING

Se expusieron- los conceptos mas basicos sobre estos dos temas. Se
explicd qué es una tendencia, por qué surgen, qué reflejan y por qué
son importantes. Sobre el tema de bechmarking Unicamente se explicd
qué es, qué aspectos se analizan cuando se realiza y por qué es
importante para sus actividades comerciales, dada la complejidad del
tema para ellos.

Se finalizaba esta primera parte con las conclusiones gue entre todos se
sacaban.

Para la segunda actividad fa metodologia de trabajo fue la siguiente: se
agrupaban los integrantes por Asociacion, pues la informacion se
completaba por Grupo. Se explicaba primero en voz alta cada uno de los
puntos del cuestionario, aclarando las dudas que iban surgiendo.
Posteriormente, cada grupo completaba su informacion y acudian a mi
en caso de mayor explicacion sobre algin punto.



La informacion se recolectd satisfactoriamente. Sin embargo, ninguna
de estas Asociaciones tenia disponible la informacion financiera exigida
en el cuestionario. La gran mayoria de las Asociaciones no manejan ni
conocen esta informacion, por lo que no llevan registros contables de su
produccion.

LOGROS Y CONCLUSIONES

Como resultado de la visita se diligenciaron 11 cuestionarios, uno por
cada una de las Asociaciones que asistieron a la convocatoria.

Neiva: 5 Asociaciones
Pitalito: 6 Asociaciones

Aun cuando se llenaron los cuestionarios para cada una de las
Asociaciones, todas encontraron cierto grado de dificultad en su
diligenciamiento. Ningun dato de los suministrados es exacto; todos son
aproximaciones.

Los comentarios que realizaron fueron generalizados: un cuestionario
extenso y muy defallado que exige informacion demasiado precisa,
teniendo en cuenta sus maneras de producir y vender. Todos tuvieron
dificultad en los puntos de MERCADO, PRODUCCION, FLUJO DE CAJA,
ESTADQOS DE RESULTADQS, BALANCE Y RIESGOS.

La llenada de Ja informacion de MERCADO y PRODUCCION fue dificil.
Muy pocos tienen pedidos o producciones regulares, por lo que no hay
“estandares” ni “horarios” de produccion. Sus producciones son
esporadicas, irregulares e improvisadas.

La informacion financiera que debian diligenciar fue omitida por fa gran
mayoria de Grupos, dado su completo desconocimiento en la materia;
no hay familiaridad en los conceptos financieros ni contables. Por lo
anterior y la informalidad con fa que trabajan, casi ninguna Asociacion
lleva estos registros de produccién ni fibros.

Una vez finalizadas ambas sesiones, los artesanos aprovecharon mi
presencia para dar sus opiniones respecto al trabajo que se ha venido
realizando en el Programa de esa Cadena, extendiendo la sesién. La
sensacion generalizada es de descontento con el Programa, atn



concientes del poco tiempo que se lleva implementando y de la voluntad
de Artesanias de Colombia por mejorar la productividad y condiciones
generales de la produccion de la ceramica.

Realmente, el comentario generalizado es el poco conocimiento que se
tiene del Programa y sus actividades. En palabras textuales de un
artesano, “esta Cadena Productiva no tiene ni pies ni cabeza, y nadie
sabe para qué sirve ni qué se va a hacer; no hay a donde ir ni a quien
acudir en caso de querer proponer algo o hacer alguna consutta.”

Mencionan que no hay una cabeza o coordinador del Proyecto, y que
pese a la buena voluntad de las instituciones de apoyo como la Cdmara
de Comercioy \a Secretania de Cultura de la Gobernacion, ellos tampoco
conocen del tema.

Insisten en que hay poca articulacion en la manera de operar el
Proyecto y en la retroalimentacion que se realiza del mismo;
argumentan que nuestra presencia es muy esporadica y aislada.
Comentan que han ido algunos “talleristas” a ofrecer charlas y
capacitaciones, pero ninguna tiene relacion entre si, y finalizada la
reunion, no se vuelve a saber nada al respecto ni hay algin plan de
accion.

Desconocen la agenda de trabajo y la implementacidn que se hara en
cada etapa del proyecto.

También comentaron que estan muy interesados en vincularse con el
" Proyecto de Casa Colombiana y en desarrollar los disefios que se han
propuesto. Sin embargo, algunos talleres consideran que necesitan
ayuda técnica y mejoramiento tecnolégico para desarroilarlos, pues la
capacidad instalada actual no les permite desarrollar volimenes de
produccion, en caso de resultar pedidos de la Subgerencia Comercial.

Por consiguiente, mencionan que se estaban “excluyendo
agresivamente” a aquellos artesanos que habian planteado esa
necesidad de mejora y se les habfa marginado de muchas actividades,
argumentando que con ellos no se podia trabajar.

Con el fin de hacer mas productivas las sesiones, pues estos
comentarios y opiniones son importantes, pedi propusieran algunas
soluciones para hacer que la sesion fuera constructiva.



Surgieron algunas iniciativas para empezar a involucrarse mas con el
Proyecto.

En Neiva se menciond lo siguiente:

1. Tener una figura que lidere esa Cadena, es decir un dinamizador
que esté al tanto del Proyecto y sea el soporte en la region. A
manera personal, considero que esta figura es indispensable
para ef buen desarrollo de! Proyecto; para coordinar y ejecutar y
para tener presencia de Artesanias de Colombia en la base del
proyecto.

2. Disponer de un espacio que sea la sede del Proyecto; puede ser
incluso en alguna de las Instituciones vinculadas al Programa,
como el SENA, Camaras de Comercio o la misma Secretaria de
Cultura de la Gobernacion. En este espacio los artesanos
vinculados al Proyecto esperan poder contactar al dinamizador,
conocer y enterarse de las actividades y planes de trabajo.

3. Conformar un pequeno Centro de Documentacion donde se
guarde el material que los “talleristas” exponemos, para que
ellos lo puedan consultar constantemente. Puntualmente
mencionaron que la sesidn dirigida por la Unidad de Disefio de
Bogota sobre Disefic y Tendencias debia quedar como recurso
de consulta en la sede del Proyecto.

En la sesion de Pitalito, mas que propuestas querian retroalimentacion
sobre algunos temas especificos. El mas importante fue en torno a la
labor de los Centros de Disefio de la Empresa y en la politica
institucional que gira en torno a la innovacion y el disefio.

1. Abiertamente preguntaron como era el rol de la Empresa en esa
materia, pues auque quieren involucrarse en nuevas propuestas y
disenos y ser asesorados en nuevos desarrollos de producto, no
quieren dejar de lado su producto tradicional o “costumbrista”, y
les interesa ser orientados hacia cdmo mejorarlo, innovario y
variarlo,

2. Enfatizaron también que realmente ellos, mas que maestros del
oficio alfarero son maestros en la elaboracion de su producto
tradicional o costumbrista y que realmente carecen de
conocimiento técnico del oficio. Por esta razén, plantearon Ia



necesitan de mejoramiento tecnolégico y técnico para la
realizacion de las propuestas de Casa Colombiana.

También es importante mencionar que en la actualidad, sélo una de las
Asocciaciones es proveedora de la Empresa. Varios grupos mencionaron
que desde hace arios la Empresa les ha dejado de comprar su producto,
aun cuando en anos anteriores lo habiamos hecho, y sélo hacen pedidos
a un proveedor, limitando la oferta.

OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

La principal debilidad detectada entre las Asociaciones es que Ila
formacion o constitucion de éstas es bastante informal; no creen en el
concepto de Asociacion y sbdlo lo hacen por conveniencia, para
concursar por recursos del Estado y conseguir de éste algunos otros
beneficios. Ninguno conoce los beneficios de estar asociados en materia
comercial, optimizacion de costos o e incrementos en produccion. No
son concientes de que las asociaciones deben no sélo cumplir con un fin
social, sino que también deben ser aprovechadas como herramienta
para mercadear, producir y comercializar. Los miembros de las
asociaciones trabajan “cada una por su lado” sin articulacion ni cohesion
entre ellos. Las asociaciones existen, pero realmente no sirven ni operan
como tal.

Por otro lado, también aprecié el deficiente conocimiento en materia de
costos y contabilidad. Por consiguiente, su produccion no es organizada
ni estable.

Considero que estas Asociaciones requieren de mayor apoyo y refuerzo
en estos temas y, la mayoria de ellas, una induccion completa en
materia para “aterrizar” sus producciones e iniciativas de asociacion.

La experiencia de esta visita fue enriquecedora. Conocer de primera
mano a las comunidades artesanales sirve para reflexionar sobre lo
mucho que tenemos qué hacer, mejorar y desarrollar en diferentes
frentes.

Sin embargo, fue incdmodo no haber cumplido las expectativas de las
Instituciones que convocaron, especiaimente las de la Cimara de
Comercio de Pitalito.



Como ya se ha mencionado, desconocian el objetivo de la visita, no
estaban al tanto de la agenda real de trabajo y esperaban otro tipo de
actividad. Este tipo de desinformacion es desmotivante para quien hace
la capacitacion y es el resultado de la ausencia de un promotor o
dinamizador local de las actividades del Proyecto.

El conocimiento adquirido en este tipo de viajes construye criterio sobre
la estructura de la Empresa, su funcionamiento actual, el enorme
potencial, las fallas, debilidades, oportunidades y campos de accidn.
Experiencias como estas ayudan a seguir creando una buena nocion de
como debe operar el negocio y ratifica la voluntad de apoyo y trabajo
por el sector.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS




==

Hemdyor dirGarech tobadie y tycten
antedenns de colombc 4.6,

Capacitaciones: Mercadeo y
Comercializacion

Clarita Arboleda Colbert
Subgerencia Comercial
Octubre de 2004

Contenido

v" Cadena de comercializacion

v" Bases de Negociacion en el Mercado

v" Aspectos de Comercializacion y Mercadeo
v" Términos y Costos de Exportacién

" Tendencias

v “Benchmarking”

v" Conclusiones

==




1. Cadena en la comercializacion

Artesano (Proveedor)

l

Exportador (Artesanias de Colombia)

l

Importador (Mayorista, Distribuidor)

Detallista (Tienda o Almacén)

CLIENTE
BlI[E!

2. Bases de Negociacion en el Mercado

¥ TODOS SOMOS CLIENTES X

v ¢Qué es el MERCADQO?

v" Conjunto de compradores de un determinado
producto.

v «Qué es NEGOCIACION?

v" Diilogo entre dos partes para llegar 2 un acuerdo de
COMErCIO CON MEercancias.

Base de cualquier negociacion es la CONFIANZA

==




2. Bases de Negociacion en el Mercado

(Cont.)

Negociacion con Proveedores:

v" Con buenos precios — Descuentos por volimen de
compra.

v" Asociarse para comprar ¢n volimen y tener mds poder
de negociacion.

v" Calidad en el producto
¥" Cumplimiento en las entregas

v" Formas de pago

EiE

2. Bases de Negociacton en el Mercado

(Cont.)

Negociacién con Clientes: (Artesanias de Colombia)

v" Cumplimiento:

Cantidades

Fechas de entrega

Colores, especificaciones, dimensiones
Calidad

Precios

AR UL SRR

Documentos requeridos

v" Descuentos por vohimen de compra

¥" Formas de pago @@




3. Aspectos de Comercializacion y
Mercadeo

v iQué es COMERCIALIZACION?

v Conjunto de actividades realizadas con el fin de
facilitar una venta.

v sQué es MERCADEO?

v" Conjunto de actividades realizadas con el fin de
aumentar las ventas y el valor percibido de un
producto y generar recordacion.

v sQué es COMPETITIVIDAD? -

v" Conjunto de capacidades para poder competir;
permiten que el producto permanezca y se posicione

en un mercado.

3. Aspectos de Comercializacton y
Mercadeo (Cont.)

v Comercializaci6n Nacional

®  Fenas, Puntos de Venta (Almacenes), Instituctonales o
Empresartales, Almacenes de Cadena.

v Comercializacion Internacitonal

* Franquicia en la Florida, Clientes independientes en
Estados Unidos y Europa, Almacenes de Cadena

=E
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3. Aspectos de Comercializacion y
Mercadeo (Cont.)

v' Aspectos mas importantes para la
Comercializacion

= Precios Competitivos
» (alidad 6ptima
* Cumplimiento
» En entregas y espectficaciones

* Competencia

3. Aspectos de Comercializacion y
Mercadeo (Cont.)

v" Aspectos mas importantes para el Mercadeo

* Producto diferenciado (Disefio)
= Segmento Objetivo

= Moantaje o exhibicion

= Empaque de los productos

= Atencidn de los vendedores

= Informacion sobre el producto: resaltar origen
Y lécnicas como estralegia de divulgacion sobre
nuesiras Iradiciones y cullura. @@
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INCOTERMS: Términos Internacionales de Comercio

v EX-WORKS
¥ Para A de C es el costo al que se compran los productos; para Ustedes es el precio
al que le venden a Ade C.
¥ Este precio ya inchiye la ganancia del proveedor, todos los costos (directos e
indirectos) incurridos en la produccion y el transporte ala bodega de 1a Empresa.

v FOB:
v Esel precio al cual cotiza y vende A de C para exportacion,

¥ Costo del Producto + Costo del Transporte al puetto de embarque + Costo de
Pocumentos de Exportacién + Margen de 1a Empresa

v CIF:
¥ Es el precio del producto puesto en el destino final al que se exports.
¥ Precio FOB + Seguros + Flete (Al puerto destino + Cindad final)
EIE
Costos de Exportacton
v Producto Ex-Works 100% 75.000
Etiqueta y empaque + 2%
Transporte intermno + 6%
Manejo exportacion + 7%
Costos Agencta de Exportacion +  15%
¥ Precio FOB-Bogota 130% 97.500
v’ Precio CIF 160%
v Nacionalizacién pais destino + 9%
v Precio al IMPORTADOR + 169%  126.750

ElE




Costos de Exportacion (Cont.)

v" Gastos de bodegaje, distribucion

y margen del Importador +100% (Acumulado)
338% 253.500
¥ Margen del Almacén, Impuestos,
y demads gastos +100% (Acumulado)
676% 507.000
Resumen:
Ex-Works 1.00
FOB 1.30
CIF 1.60
Nacionalizacion 1.69
Ganancia 3.38
Almacén Final 6.76

Mochila Wayiu: 30 x 40 cms ; 450 grs.
Referencia: 11-03-012-C

Costo Unitario: § 75.000 @@




4. :Qué es una Tendencia?

v' “Lis la aplicacion en los productos de las
manifestaciones, sensaciones y sentimientos que se
instalan en la colectividad humana, a partir de la
evolucion de la sociedad.”

v’ Surgen a partir de estudios de mercados, para
definir preferencias e inchinaciones de un grupo
determinado de individuos.

4. Tendencias

v Se fundamentan en:

*  Mowvimientos, ideologias, credos, cormentes; en formas de ver la
vida.

v Representan preferencias e inclinaciones de un chente o}
segmento de mercado determinado.

v"  Reflejan necesidades, descos y hasta rechazos de un grupo
identificable de consumidores.

==
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4. Tendencias (Cont.)

v" Tipos de tendencias:

v

Color : colotes que cuentan una historia sobre un tema
especifico. Ejemply. 1a naturaleza, un senttmiento o un
sitio geografico.

Diseidio: De acuerdo a conceptos y movimientos que ya
estan establecidos en el mundo del disefio. Ejemple
Minimalismo, Retro.

EllE.

4. Tendencias (Cont.)

v Tipos de tendencias:

v

v

Forma: Abstraidas de cualquier medio de mspiracion.
Ejermplo: formas redondeadas, las geométricas.

Textura: Inspiradas en las caracteristicas de una textura en
particular. Ejemplo: aspero, rugoso, brusco.

Materiales: Posibilidades de aplicacion y mezcla de uno o
varios materiales. Ejemplo: Mezcla de maderas y fibras
naturales en el disefio de mobilario.

El|E




4. Tendenctias (Cont.)

v

Para qué sc usan?

Para ¢l desarrollo de productos nuevos y frescos.

Para crear nuevos mercados, defintendo temporadas de compra y
dando nuevas opciones para el consumidor.

Para permitir conocer la obsolescencia de un producto mediante

el analisis de su ciclo, el cual esta directamente relacionado con la

demanda. ]

5. “Benchmarking”

v' iQué es “BENCHMARKING”?

v

Anilisis profundo de la competencia; se hace para ver como
estamos frente a nuestros competidores

v" Aspectos analizados:

Precio

Calidad: terminados v acabados
Disefio

Innovacién

Exhibicién

NENENENEN




5. “Benchmarking” (Cont.)

v' Tjercicio practico para comparar productos similares.

v" Productos parecidos pot materiales, forma, disefio o
concepto.
Por esta razon, pueden ser productos sustitutos.

6. Conclusiones

v’ STEMPRE estar orientados al segmento objetivo
defiudo
— Disefio y comercializacion de nuestros productos se debe
hacer a partir de la demanda y no de la oferta.

v Debemos seguir recalcando y exaltando que el
producto es artesanal.

— Dsta connotacion, bien fundamentada y documentada sigue
stendo un valor agregado importante; eleva el estatus del
producto y el valor percibido.

— Matenal e informacién sobre origen de los productos,
materias primas, regtones donde se trabaja y poblacion,
procesos de produccion, técnicas artesanales, etc. @@
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