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Resumen

Por muchos afios, en México se promovio el regateo como una forma de obtener mejores precios en
los mercados, sin embargo, ello impacté de manera negativa a productores de artesanias, quienes de
manera directa fueron afectados por los bajos precios y poco reconocimiento a su labor. Con la
aparicion del programa de Pueblos Magicos fue inminente el cambio de perspectiva al dar mayor valor
al trabajo de los artesanos. Con esta coyuntura se destacaron las habilidades, y tradiciones que se
guardaban en cada pieza, pues son elaboradas por diferentes materiales de manera unica, ademas de
un reconocimiento generacional dada la transferencia del conocimiento. Por ello, se investigd sobre
la relacidn entre las conductas de los compradores de artesanias mexicanas, la atencion a la demanda
del mercado por parte de los artesanos y los motivos de compra, para asi identificar los factores de
interés en el consumidor actual de artesanias. La investigacion que se realizé es descriptiva, de tipo
mixta y perspectiva fenomenoldgica, por lo que se aplicaron diferentes instrumentos cuali-
cuantitativos para comprender el comportamiento del consumidor, los deseos y demandas al
momento de adquirir una artesania y las estrategias de venta de los artesanos de ceramica de la
comunidad de Juan Mata Ortiz (Chihuahua, México), quienes aprovechan oportunidades de venta a
precios competitivos con una competencia similar, pues la evidencia muestra que los consumidores
brindan mayor reconocimiento a las piezas, al evitar precios menores a los indicados por los
productores y su relacion con la identidad mexicana y cultural.
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Abstract

For many years, haggling was promoted in Mexico to obtain better prices in the markets, however, this
had a negative impact on handicraft producers, who were directly affected by low prices and little
recognition of their work. With the appearance of the Magical Towns program, the change of
perspective was imminent by giving greater value to the work of artisans. With this situation, the skills
and traditions that were kept in each piece were highlighted, as they are made by different materials
in a unique way, in addition to a generational recognition given the transfer of knowledge. Therefore,
the relationship between the behaviors of buyers of Mexican handicrafts, attention to market demand
by artisans and the reasons for purchase was investigated, to identify the factors of interest in the
current consumer of handicrafts. The research that was carried out is descriptive, of a mixed type and
phenomenological perspective, so different qualitative-quantitative instruments were applied to
understand the behavior of the consumer, the desires and demands at the time of acquiring a craft
and the sales strategies of the ceramic artisans of the community of Juan Mata Ortiz (Chihuahua,
Mexico), who take advantage of sales opportunities at competitive prices with a similar competition.
Evidence shows that consumers give greater recognition to the pieces, by avoiding prices lower than
those indicated by the producers and their relationship with Mexican and cultural identity.
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INTRODUCCION

El trabajo artesanal es una de las labores de mayor antigiiedad entre los seres humanos. La produccion
de ceramica permitié desarrollar utensilios para la vida cotidiana, a lo que actualmente se conocen
como piezas de alto valor, que en ocasiones llegan a ser consideradas propias de un artista, dada la
calidad y expertise mostrada por las manos de quien las creo.

Por lo tanto, los objetivos de este articulo son discutir las tendencias de compra que tienen los
consumidores de artesanias en México, asi como las acciones desarrolladas por un grupo de artesanos
para atender las tendencias del mercado ante una competencia mas amplia, diversa y de alto valor
decorativo, ello en el sentido de que en pocas ocasiones se ha detectado, desde el punto de vista
cuantitativo de la percepcion del consumidor y sus tendencias de compra (Zetina, et. al. 2023). Ademas
de ello se incorporan datos en cuanto a los procesos de venta de los artesanos, por lo que se considera
el caso de los artesanos de Juan Mata Ortiz (Chihuahua, México), quienes tienen poco mas de 50 afios
en la produccion de ceramica fina.

En México, las propuestas artesanales son variadas, pues segun el Instituto Nacional de Estadistica 'y
Geografia (INEGI) en 2023 se contabilizé el registro de 12 millones de artesanos en el pais, ello implica
que el sector cultural gener6 736 725 millones de pesos, de los cuales, las artesanias aportaron 153
437 millones de pesos, que representaron 20.8 % del sector cultural. A esto se afiade que en México se
detectaron 21 mil 115 establecimientos para la venta al por menor de artesanias, lo que equivale a
0.4%, con ello se brindé empleo a 41 mil 289 personas, de las cuales 24 mil 884 fueron mujeres y 16
mil 405 fueron hombres (INEGI, 2023); siendo Jalisco, Oaxaca y Quintana Roo, los tres principales
estados dedicados a la venta de productos artesanales, pues en ello se ubica entre el 6.9 a 10.2 % de
los comercios.

Segun el INEGI, las artesanias que se ofrecen en el mercado para turistas nacionales y extranjeros se
clasifican en ocho grandes dreas, que son: Alfareria y ceramica; Fibras vegetales y textiles; Madera,
magqueyy laca, instrumentos musicales y jugueteria; Cartdn y papel, plastica popular, cereriay pirotecnia;
Metalisteria, joyeria y orfebreria; Lapidaria, canteria y vidrio; Talabarteria y marroquineria; Alimentos y
dulces tipicos. De ellas, las de mayor impacto en el Producto Interno Bruto (PIB), son el comercio de
artesanias y las fibras vegetales y textiles, con 35.5% y 17.9 %, respectivamente.

Por lo anterior, este articulo se organiza en cuatro apartados: Introduccion, Metodologia, Discusién y
Resultados; al final se resumen los hallazgos mas relevantes en conclusiones. Es decir, primero se
integra por una revision teérica donde se muestra la importancia de la produccion artesanal en México,
asi como una revisiéon desde la perspectiva econémica sobre los Pueblos Magicos e indicadores sobre
sus efectos en diferentes estados de la republica, con especial énfasis en Casas Grandes, que ingreso
al programa en 2015. Después se exponen los datos empiricos recopilados a partir de entrevistas,
aplicacion de encuestas y actividades de observacion participante en el proceso de venta de los
artesanos, que implico las opiniones de compradores e intermediarios, asi como su interaccioén con los
consumidores en puntos de venta como es el programa Original que se realiza en el Complejo Cultural
Los Pinos y el Tianguis Nacional de Pueblos Magicos 2023. En ambos puntos se aplicd una encuesta
a consumidores para conocer las tendencias de compra, habitos de consumo y frecuencia de compra
artesanal.

Posteriormente, se expone la discusidn en cuanto a la tematica expuesta. Por Ultimo, se presentan las
conclusiones a las que se llegaron luego de la exposicién de los datos empiricos, tedricos y una
discusion sobre el tema. De antemano se agradece el apoyo de los artesanos, asi como de
compradores que participaron en la elaboracién de este manuscrito.
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DESARROLLO
La comercializacion de las artesanias en mercados turisticos

El turismo es una actividad econémica que ha experimentado un crecimiento sustancial a nivel
mundial, y su impacto en las comunidades locales es significativo. Dentro de los impactos, esta aquel
relacionado con la atraccion de personas que ademds de conocer y tener la experiencia vivida que
ofrece un lugar, como los paisajes, los platillos, los alojamientos, etc., también tienen interés por
mantener en su posesién un recuerdo tangible de su visita, es decir, continuar vinculado al lugar que
visité por, medio de “recuerdos” o “souvenirs” en forma de productos locales, como las artesanias.

La comercializaciéon de artesanias en mercados turisticos representa una oportunidad para las
comunidades de exponer y vender sus productos, lo que puede generar ingresos y contribuir al
desarrollo econédmico local. En el caso de México, de acuerdo con datos de INEGI (2023), el turismo
represento el 8.5% del Producto Interno Bruto (PIB) los cuales, de acuerdo con la misma fuente, se
desglosan de la siguiente manera: el PIBT se integré principalmente por los servicios de alojamiento
que representan, 20.6%; el transporte de pasajeros, 19%; bienes y artesanias con el 15.8% y
restaurantes, bares y centros nocturnos con el 14.9%. En ese sentido, la venta de bienes y artesanias
se posicion6é como el tercer lugar en términos de aportacién de valor a la actividad turistica (Cruz, et
al., 2021).

Por lo que, de acuerdo con la Secretaria de Turismo de México (SECTUR), la manufactura de artesanias
representa una importante fuente de ingresos y empleo para las comunidades especialmente en
destinos turisticos (Puig-Cabrera y Robles, 2021; Obando, 2020; Rogel, et al., 2017) calculando
alrededor de ocho millones de personas que viven de oficio artesanal. De los aproximadamente 35
millones de personas que visitaron México en 2021 (INEGI, 2023) una parte de éstos, de acuerdo con
(Obando, 2020) adquirieron artesanias como recuerdo de su visita, lo que representé una derrama
econdémica de 7,500 millones de pesos (aproximadamente 400 millones de euros).

Ademas, el tema econdmico, y en particular en la parte laboral, en 2021, la produccién de artesanias
generd 479, 655 puestos de trabajo ocupados remunerados; esto representd 37.7 % de los puestos que
empled el sector de la cultura en su conjunto. Las dos dreas con mas puestos de trabajo ocupados
remunerados fueron: fibras vegetales y textiles, con 111 mil 771 puestos y alimentos y dulces tipicos,
con 92 150 unidades (INEGI, 2023). De esta manera, es importante notar, una clara oportunidad con
relacién al empleo, porque mientras la SECTUR calcula ocho millones de artesanos, solamente una
fraccién de éstos se encuentran laborando formalmente en la produccién y venta de artesanias en
mercados turisticos (Wilson, 2008).

Otro aspecto relevante, es la relativa igualdad de género existente en el sector turistico con relacion a
otros sectores de importancia econémica. Por ejemplo, (Otoya, 2019) reporta que, en 2017 en el sector
turistico, el 51.6% de los ocupados fueron mujeres, mientras que en el sector manufacturero este
porcentaje fue sélo del 37.9%, en el sector de la construccion del 10.4% y en las actividades agricolas
del 25.1%. De esta manera, la comercializacion de artesanias en mercados turisticos puede representar
una oportunidad de empleo y desarrollo para las mujeres artesanas.

Si en el tema del empleo femenino existe una relativa igualdad en materia de género, por el contrario,
en cuanto a la importancia regional, un punto insoslayable es su elevada inequidad en el comercio de
artesanias y la vocacioén turistica de las entidades federativas que componen a México. De esta
manera, entidades como Quintana Roo, Yucatadn y Oaxaca, que se han consolidado como destinos
turisticos de talla internacional, concentran gran parte del mercado de venta de artesanias del pais. En
dichas entidades, el nimero de unidades econémicas dedicadas a la venta de artesanias llega a
representar hasta el 13% del total de unidades econdémicas afiliadas al Sistema de Informacion
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Empresarial Mexicano (SIEM) (Grobar, 2017). En tanto que en otras entidades con menor vocacion
turistica como los estados del norte del pais (Chihuahua, Sonora o Coahuila), que tienen una
orientacién mayor a la manufactura de exportacion o al sector servicios, en éstos, el porcentaje se
ubica entre un minimo de 0.3% a un maximo de 3% (INEGI, 2023).

Uno de los retos por superar en el sector, es el estancamiento de la aportacion de la artesania al
Producto Interno Bruto (PIB) en los ultimos afos. A pesar de que la importancia relativa de la actividad
artesanal es alta, su participacion ha permanecido casi constante entre 2014 y 2021, pasando del
0.56% al 0.63% del PIB (INEGI, 2023). Otro de los retos, radica en la falta de elementos como la falta de
publicidad efectiva, la escasez de materia prima y la introduccién de productos extranjeros (Upadhyay,
2019). En este punto, para (Cruz et al., 2021) es importante que los destinos turisticos emergentes
consideren estas dindmicas y disefien estrategias para que el desarrollo del turismo artesanal
contribuya al bienestar de la poblacién local de manera sostenible.

Los retos y tendencias anteriores plantean un desafio importante a nivel de politica publica, pues si
bien el turismo ha sido una actividad que ha permeado a diversas regiones del pais, como se mencioné
en lineas anteriores, los impactos positivos en la generaciéon de empleo e ingresos a nivel local no se
han dado de manera uniforme (Alarcén y Cole, 2019; Puig-Cabrera y Robles, 2021). Para revertir esta
dindmica, es necesario que tanto el sector publico como el privado, implementen politicas y acciones
que permitan aprovechar el potencial de la artesania en el marco del turismo, fortaleciendo los
mecanismos de comercializacion.

Sobre esto, los estudios revisados (Reyes, et al., 2014; Grobar, 2017; Arellano, et. al., 2021) sugieren
que, para lograr un desarrollo mas equitativo y una mejor integracion de la actividad artesanal a la
economia local, se requieren acciones de politica publica orientadas a la capacitacion y desarrollo de
habilidades de los artesanos, al fortalecimiento de los canales de comercializacién, al disefio de
productos mas competitivos y a la promocion y valoracion de las artesanias locales (Bautista, 2023;
Dash y Bidhu, 2021; Upadhyay, 2019).

Bajo este contexto, se vislumbra la importancia de una politica publica orientada a promover y regular
la comercializacién de las artesanias en mercados turisticos, con el objetivo de democratizar los
beneficios econémicos y sociales que se derivan de esta actividad, ademas de preservar el patrimonio
cultural intangible y tangible que representan las artesanias (Reyes et al., 2014; Jouault, 2021).

Los programas gubernamentales de fomento turistico pueden ser herramientas clave para impulsar la
comercializacion de artesanias en mercados turisticos (Figueroa y Salazar, 2019). Estos programas
deben considerar no solo el incremento en la llegada de turistas, sino también aspectos ambientales y
de infraestructura que puedan facilitar la participacién de los artesanos locales. Esto implicaria, por
ejemplo, la mejora en el suministro de materias primas, la capacitacion a los artesanos en técnicas de
produccién y comercializacion, asi como la promocién y publicidad de los productos locales (De
Andrés, 2022).

De esta manera, con las politicas publicas adecuadas, la comercializacion de artesanias en mercados
turisticos puede pasar de ser una actividad econémica de subsistencia y resiliencia y representar una
oportunidad para que los artesanos locales mejoren sus condiciones de vida (Obando, 2020; Puig-
Cabrera y Robles, 2021).

En sintesis, la comercializacién de artesanias en mercados turisticos representa un desafio complejo
que requiere de la atencién y el apoyo de los gobiernos, las comunidades locales y los propios
artesanos, con el fin de aprovechar las oportunidades que ofrece el turismo y mejorar las condiciones
de vida de quienes se dedican a la produccion de artesanias.
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Del uso cotidiano a lo suntuario en la artesania

El trabajo artesanal tiene origenes similares en diferentes partes del mundo e integra una amplia
diversidad de materiales, procesos y técnicas que, con el transcurrir del tiempo, han logrado mostrarse
como elementos identitarios, reflejo de culturas y habilidades manuales y creativas de grupos
artesanales que lograr aprovechar su entorno, pues ademas es versatil en su produccién dada la
unicidad de cada pieza (Medina del Valle y Armas, 2019; Rivas, 2018; Bustos, 2009; UNESCO, 1988).

En cuestidn de la ceramica mexicana, la produccidn es antigua y puede entenderse con una tradicion
cultural, que se sostienen en factores econdmicas y sociales pues a través del tiempo se logré
enriquecer con la llegada de culturas de otros paises como en particular fueron los drabes sefaradies,
espafioles entre otras migraciones a las nuevas tierras. Si bien por mucho tiempo la artesania
basicamente se encasillé a las actividades colectivas de cocina o trabajo, fue a fines del Siglo XIX
cuando se comenzé un movimiento mas activo para reconocer en esa labor de los pequefios colectivos
regionales una presencia identitaria de lo que, al finalizar el periodo revolucionario, comenzé por la
politica publica para promover la idea nacionalista del ser mexicano, que se soporta en la idea de
tradicidn, identidad indigena, asi como el reconocimiento a la labor de las diferentes regiones y su
mexicanidad, como a continuacion lo explica Novelo (2002).

... en plena efervescencia de las ideas revolucionarias, se profundizé y redirigié la admiracién
de las obras de artesanias producidas por grupos indigenas hasta convertirlas en una
referencia de identidad nacional, una base de la mexicanidad. De nuevo los intelectuales v,
entre estos, los artistas plasticos y los antrop6logos, reconocieron en las manos habiles de los
artesanos un legado indiscutible. En un proceso que dura hasta nuestros dias, mucho de ese
reconocimiento intelectual se ha orientado a formar colecciones para exposiciones y museos;
en otros casos, los productos se comercializaron con éxito y constituyen un “gancho” en la
propaganda turistica que atrae visitantes a nuestro pais; pero sobre todo, han justificado la
proliferacion de una inmensa cantidad de planes, programas y proyectos oficiales y privados
encaminados a estimular, promover, proteger, rescatar y difundir las artesanias. (Novelo, 2002,
pags. 172-173)

Eso ha permitido, que con el tiempo las artesanias se conviertan en Patrimonio cultural, dado que ahora
se valora la transmision del conocimiento entre diferentes generaciones, es de mencionar que pueden
ser de la misma familia o de otras personas, que al estar interesada en conocer los materiales,
procesos o técnicas aprenden del maestro o experto artesano, quienes se encarguen de aprender a
realizar las artesanias (Turok, 1998). Cuando se trata de familias, es comun se introduzca en la
actividad desde muy jévenes, pues desde temprana edad y a manera de juego se desarrollan las
habilidades y motiva a continuar con sus propias piezas, pues es comun que se comiencen a ofrecer
al mercado como otra forma de incentivar a los jovenes a incorporarse en la actividad mercantil
(Hernandez, et al., 2011).

Dicha incorporacion se ha dado de acuerdo con los tiempos; en primer lugar, se detecté no solo con
las jovenes generaciones, sino también se relacionan con las tendencias de comercializacién y la
presencia de mercados digitales y electronicos, pues en aprecio por las cerdmicas de alta calidad ha
superado una tendencia que, hace décadas parecia ser un anuncio a la debacle, pues especialistas
reflexionaron sobre su futuro.

Quiza una de las mayores contradicciones de nuestros artesanos es que entre mas dependen de las
artesanias en sus formas tradicionales de producciéon, mds aumenta el riesgo de mantenerse en niveles
paupérrimos y de miseria, pues que cuando funcionaba como ingreso complementario tenia mejores
perspectivas (Turok, 1998, pags. 10-11)
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Sin embargo, las tendencias de incorporacién a nuevos mercados globalizados se comenzaron en la
segunda mitad de la década de 1980 cuando se comenzo6 la apertura comercial y la integracion de
bloques econémicos, donde México se sumé al Tratado de Libre Comercio (TLC), que se firmé en 1994,
Ello promovi6 el impulso a la apertura de nuevos mercados, la intensificacion de migracién a Estados
Unidos, asi como la promocién a la creacién de Pequefias y Medianas empresas de los talleres
familiares o de artesanos, aunque no siempre ello se tradujo en ese momento, en el registro de marca
para los artesanos, pues en ocasiones estos espacios se encontraban en regiones rurales o en las
periferias de las grandes ciudades. Es decir, la labor artesanal para muchas familias se ha convertido
€n una opcion para su sustento econémico mas que rentable (Méndez, 2002; Vazquez y Vazquez, 2017)

Es asi que las pymes artesanales, en el contexto de la globalizacién, se convierten en una alternativa
vdlida para ciertos grupos sociales, en donde se genera empleo y se aprovecha el potencial creador y
artistico que ya desde la época prehispanica han tenido los pueblos indigenas, principalmente. Esta es
también una oportunidad para proponer estrategias, a fin de impulsar innovaciones adecuadas al
contexto en que se desenvuelven estas organizaciones, con el propdsito de que mejoren su situacién
econdmica y social. (Hernandez, et. al., 2011, pag. 68)

Entre las estrategias impuestas por el mercado son la calidad de los productos, pues implica mayor
cuidado en la elaboracion, asi como estandares sostenibles o de bajo impacto a la naturaleza y el
ambiente, aunque para algunos ello podria generar la estandarizacion y se limitaria la unicidad y
particularidad de la pieza, dada la originalidad y creatividad que se imprime en cada una de ellas. De
ahi que el consumidor tiene una gran participacion en ello, debido a que debera prepararse para
identificar la calidad de los productos, identificar los procesos de produccion y valorar con base en la
mercadotecnia relacional los valores, experiencia y precio, pues habra de considerar se evite la
tendencia, que en algunas culturas es importante como un ejercicio comunicativo, que es el regateo,
pero que, en el fondo implica el poco aprecio al trabajo, dedicacién, conocimiento y materiales
utilizados en cada una de las artesanias que llegan al mercado para la venta. Por ejemplo, con el tren
maya, que se ubica en la zona de la peninsula mexicana, se busca la opcion de que la produccion
artesanal de la region se incorpore de manera natural en el proceso de crecimiento como parte del
desarrollo turistico.

Desde un punto de vista econdémico en algunas regiones de México, la producciéon artesanal se
desarrolla en los talleres, ya sean familiares o individuales, que implican, en la mayoria de las
ocasiones, la transmision de un conocimiento cotidiano que con el tiempo han logrado el desarrollo de
habilidades y conocimientos, que se han transmitido de manera empirica.

METODOLOGIA

Esta es una investigacidon descriptiva de corte mixto. Se organizé en dos etapas, la primera fue
observacional para documentar los procesos de produccién para la venta de la ceramica de Juan Mata
Ortiz; la segunda etapa fue de campo y implicé la recopilacidn de datos de primera mano, a partir de la
aplicacion de encuestas a consumidores, actividades de observacién in situ para comprender los
procesos de venta y se complet6 con entrevistas no estructuradas a comercializadores (galeristas y
coleccionistas), de las ceramicas de Juan Mata Ortiz, quienes expusieron sus opiniones en cuanto a la
artesania.

a) El primer punto de venta fue en la Ciudad de México donde cuatro de los artesanos participaron en
el Encuentro Artesanal Original, organizado por el gobierno federal de México, celebrado en el Complejo
Cultural los Pinos. Dicho evento, desde 2021, reline las expresiones artesanales del pais para promover
la venta sin regateo. En el evento Original 2023, se busco promover el intercambio de experiencias a
partir de la venta directa del artesano con el consumidor, a partir de cuatro puntos basicos como es: a)
Sensibilizacion del patrimonio y valoracion del trabajo artesanal, b) El precio de mi producto, ¢ es justo?,
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c) Etiquetado y d) Recepcidon de visitantes en el taller, por lo que uno de los objetivos es ser una
iniciativa para evitar el plagio y promover el patrimonio cultural inmaterial de los pueblos originarios y
mestizos de México (www.original.cultura.org).

b) El segundo evento fue el Tianguis Nacional de Pueblos Mdgicos 2023, donde se encontré el stand
de Casas Grandes. Este evento se realiza cada afio en diferentes estados del pais como una forma de
promocién turistica (figura 3). En esta edicién se llevé a cabo en Pachuca de Soto, la capital del estado
de Hidalgo; del 26 al 29 de noviembre se viajo a la ciudad, para visitar el Tianguis Nacional de Pueblos
Madgicos 2023, ahi se instalé un stand de Casas Grandes.

En ambos puntos se aplicd, como ejemplificacion, una encuesta digital de la aplicaciéon Forms de
Microsoft, dirigida principalmente a compradores de artesanias. La encuesta consté de 17 preguntas
cerradas y una tabla de Likert para identificar preferencias de artesanias y elementos de identificacion
de marca, con los rangos de: Excelente, Bien, Regular, Malo y Pésimo y fue aplicada, con un tiempo
promedio de respuesta de 4 minutos, En cuanto al Alpha de Cronbach, la encuesta alcanzé 0.679 en
consistencia, asi como un nivel de KMO de 0.683, con lo que se detectaron los componentes y
comunalidades, a partir de un andlisis factorial exploratorio.

RESULTADOS Y DISCUSION

En esta seccion se mostraran los resultados obtenidos de los tres instrumentos para recopilar datos,
que se aplicaron en el desarrollo de la investigacion, en primer momento se encuentra el proceso de
organizacion de los artesanos para vender sus piezas en puntos de venta especializados, después se
incorpora la encuesta a consumidores y, por ultimo, las entrevistas a galeristas o revendedores.

Las estrategias de los ceramistas en Juan Mata Ortiz

Las artesanias mexicanas desde un punto de vista cultural se han enmarcado en cuestiones de
identidad y patrimonio nacional, de ahi que se consideren al menos tres elementos que les permiten
apoyarse en la cuestion turistica. La primera es la correspondiente a la venta de espacios
especializados, a partir de los corredores turisticos, luego le siguen puntos de venta como Ferias o
Exhibiciones para segmentos medios y altos para la promocidn de ventas y, por ultimo, la incorporacién
de medios digitales y de redes sociales que, de manera individual, principalmente, comercializan las
piezas.

En el caso de los artesanos de Juan Mata Ortiz se han implementado una serie de estrategias tanto
para la produccién de sus cerdmicas como para atender las tendencias turisticas, al tiempo que se
promueven espacios de venta en puntos de venta especializada como es el caso de los Pueblos
M4gicos y de fortalecimiento a la artesania (2021b), ademas de ferias locales, concursos nacionales y
estatales con bolsas en premios econémicos para los artesanos. En ese sentido, existen al menos
cuatro elementos por fortalecer, en el corto plazo, para una mejor interaccién con los consumidores

Corredor turistico de Juan Mata Ortiz que incluye 12 galerias de diferentes artesanos

Identificacion de mercados que estan diferenciados y no siempre responden a las mismas tendencias
o dinamicas de compra y pago, pues la mayoria estan vinculados a contactos propios que, a través de
las décadas, se han formado alguna fama y reconocimiento que le permite compras regulares,

Impulso a la venta por medio de redes sociales como es WhatsApp, pagina electrénica y Facebook, lo
que implica la mejora en el embalaje y empaque para hacer envios, asi como aquellas relacionadas
con elementos de satisfaccion con la compra,

Fortalecimiento de la identidad local y regional que incluya una recuperacién de la memoria colectiva.
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Pero hace falta se promuevan otros elementos que estimulen la permanencia del turismo, que por lo
regular evita la estancia por al menos una noche y tampoco tiene opciones habilitadas para que se
alargue el recorrido con puntos de interés, ya sean la visita a un museo, restaurantes, centros religiosos
o de cultura y esparcimiento que permite incluso conocer con mayor detalle la forma en la que se
elaboran las ollas, asi como los materiales, procesos y disefios mds representativos, a partir de
diferentes tipos y estilos en los disefios.

El comportamiento de los consumidores mexicanos

La encuesta se aplicé a 126 personas mayores de edad que hicieron compras en el punto de venta. El
perfil de estas se ordena de la siguiente manera: 51% fueron mujeres en tanto 45% fueron hombres, el
resto, 4%, prefirid no responder. En tanto los rangos de edad que se ordenaron por quinquenios y se
tiene que: de 18 a 22 afios, fue 14%; de 23 a 27 afios, 3%; de 28 a 32 afios, 7%; de 33 a 37 afios, 14%; de
38 a 42 afos, 8%; de 43 a 47 afios, 7%; de 48 a 52 afios, 6%; de 53 a 57 afios, 8% y mas de 58 afios, 33%.

Con ello, se obtuvo que 22%, son empresarios o tienen su propio negocio, mientras 14% son empleados
de gobierno y un mismo porcentaje, son estudiantes; mientras 18%, tienen un empleo en una empresa
y 16%, son jubilados o pensionados. Las personas dedicadas al hogar ocuparon 8% y a otros se
ubicaron a artistas o freelance. Asi se explica que buena parte de los participantes tienen una edad
mayor.

En cuanto al perfil educativo de los participantes se obtuvo que 53% tiene la Licenciatura mientras en
el nivel bachillerato estan 26%, mientras con estudios de posgrado es 13% y s6lo 7% cuentan con
educacion basica (primaria /secundaria). A continuacion, se mostraran las tendencias de los
consumidores con relacién a las artesanias.

De las tendencias del consumidor

En cuanto a los motivos de compra las artesanias, como se observa en la figura 1, se obtuvo que 40%
adquiere las artesanias por gusto; 20% considera que la compra es parte de la proteccion a artesanos
y su conocimiento, mientras 15% mencionas es parte de la identidad mexicana, en tanto, 14% piensa
es parte de una proteccién a la cultura nacional y sélo 9%, indico orgullo para la cultura. Ello constata
la tendencia de reivindicacion de consumo por lo local y de proteccién y promocion de consumo por lo
local y de apoyo a las actividades econémicas de las diferentes regiones del pais. Es de mencionar que
al conocer la percepcion del consumidor se pueden aplicar estrategias de mejora en los productos. “Al
conocer las opiniones y preferencias de los consumidores, podemos entender qué aspectos son mas
valorados y qué elementos pueden ser mejorados, fomentando asi el crecimiento y la innovacion en el
ambito artesanal” (Zetina, et. al., 2023).

Por ello, en cuanto a la frecuencia de compra se obtuvo que 73% adquiere piezas artesanales cada vez
que puede, mientras el 11% menciona que procura hacer una compra una vez al mes, el resto se dividio
entre 2 y 4 veces por mes. A lo anterior se suma que los lugares donde se hace la compra son los
periodos de viaje/turismo, 39%; en tanto 33% lo hace en ferias artesanales y 26%, lo hace de manera
directa con el productor y 2% en galerias.
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Grafico 1

Motivo de compra de las artesanias

Regalo o Recuerdo . 2%

Identidad mexicana _ 15%
Orgullo a mi cultura _ 9%
Proteccién al artesanos(as) [ 20%
Proteccion a mi cultura _ 14%
Porgusto [ 40%

Fuente: elaboracion propia.

Los gastos promedios para adquirir artesanias parecieran no tener limite, debido a que el producto
tiene tendencia con lo que pida el artesano (25%), mientras 36% si se marcan un rango entre 500 a
2,500 pesos; con cinco mil pesos 0 mas, 15% y 20%, va entre 100 a 500 pesos por pieza (figura 2).
Como puede observarse, la inversion que se hace para la adquisicién de artesanias es amplio, debido
a que se tiene claro que cuentan con un presupuesto superior a los mil pesos como minimo, pero mas
relevante es que se ha superado la tendencia de caer en el regateo como forma de ajustar los precios,
un tanto como forma de demeritar el valor y labor de los artesanos, pues se deja a que sea el mismo
artesano quien asigna el precio.

Grafico 2

Monto maximo para la compra de una artesania

5,000 pesos 0 mas _ 15%
Hasta 2500 pesos _ 18%
Hasta 1000 pesos _ 10%
Hasta 500 pesos _ 18%
100 pesos 0 menos _ 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Fuente: elaboracion propia.

Esto mismo se corrobora en la respuesta obtenida en la pregunta del regateo, pues 91%, rechazé
recurrir al regateo como forma para obtener un buen precio por parte del productor, mientras que sélo
9%, acepto si hacerlo a veces, lo que implica que aln se mantiene la costumbre por no respetar la
habilidad ni el conocimiento de los artesanos en México.

Es de precisar que, entre las artesanias de mayor demanda, a partir de tres menciones, por lo que no
sumaran 100%, de ahi que las mas mencionadas son: textiles con 65%, mientras la ceramica con 58%
y Madera con 22%. Estas respuestas son relevantes debido a que las compras realizadas son de uso
propio (63%), seguido de obsequios para otras personas (28%) y el resto es para decorar la oficina (7%)
y finalmente (2%) es para revender.

Cabe destacar que, con relaciéon a las artesanias de Juan Mata Ortiz, 87% de los consumidores
desconoce la existencia de estas ceramicas, lo que puede ser una ventaja pues el mercado puede ser
potencial para la introduccion de estas piezas y en diferentes ferias y exposiciones, pues en ocasiones
FONART (2021a) tienden a ofrecerlas en los puntos de venta que aun existen en el pais.

Como se observa en la Tabla 1, los consumidores evaluaron las artesanias que se exponian en ambos
eventos (Original y Pueblos Magicos), de esa manera se obtuvo que, en general, se tiene una buena
opinidn de la artesania, aunque en cuestién del disefio las opiniones son similares, debido a que los
rangos de evaluacién se distribuyen entre Excelente y Buena, lo mismo ocurre con el color, pues es
comun el reconocimiento que se brinda a las piezas que incluso le da el distintivo propio a la cultura
mexicana; sin embargo, en variedad se muestra una alta tendencia en excelente y buena, pero es el
unico elemento donde si aparece indicada la seccién de mala, lo que es de llamar de atencidn pues
presento algunas menciones.

Asi, toma relevancia debido a que la mayoria de las artesanias cuenta con marcas registradas y se han
creado contactos para venta por medios digitales, ya sea con paginas electronicas, pero también con
redes sociales, aunque es cierto, hace falta una administracién y gestion adecuada para tener mayor
impacto, pero lo importante son los elementos de identidad local, de registro de marca y mejoramiento
en el empaque de los productos (Zetina, et. al. 2023)

Tabla 1

Opinidn de los consumidores con relacion a las artesanias

Excelente Bien Regular Mala Pésima
Artesania 81% 15% 2% 2%
Disefio 69% 25% 3% 3%
Colores 71% 20% 3% 2%
Empaque 20% 48% 19% 13%
Precio 35% 48% 14% 2%
Variedad 67% 21% 8% 1% 2%
Disefio de marca 46% 20% 16% 18%

Nota: los resultados se muestran en porcentajes y se obtuvieron a partir de una pregunta en escala de
Likert.

Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, los elementos mas débiles en la evaluacién fueron los referentes al Disefio de marcay el
Precio, en ambos casos la evaluacién disminuyd. En el caso de disefio de marca, se mencioné la falta
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de registro, pero sobre todo de la carencia de distintivos como nombre, logotipo o identificacién
particular de los artesanos, talleres artesanales o al menos region. Es decir, en materiales como textiles
algunas prendas carecen de etiqueta, o bien los metales no tienen un sello o marcaje de identificacién
(Bautista, 2023).

Mientras que, en el precio, fue mas referente a los altos costos para algunos consumidores, sin
embargo, de manera paraddjica, aceptan que son precios justos y como se vio en parrafos anteriores,
laintencion de regateo es minima. En ese sentido, la opinion de los compradores se relaciona en cuanto
a que, si bien el consumidor tiene un cambio en su conducta, los artesanos también deben comprender
su situacion para establecer indicadores mercadolégicos como es la aplicaciéon del Marketing mix
(Producto, Precio, Plaza y Promocion), pero ante todo que se evite la competencia desleal que limita
las opciones de competencia a partir de la diferenciacién en cuanto a servicio, producto o precio.

Por dltimo, en cuestién del empaque se ubicé entre buena y regular, pues se detecté como el elemento
mas débil, debido a que, en mayoria, los encuestados mencionaron no siempre son bien envueltos o
carecen de embalaje de calidad para cuidar el producto, o bien no hay manera de identificarlos en caso
de que se desee hacer una nueva compra.

Tabla 2

Factores de comunalidad que se encontraron

Inicial | Extraccion Inicial | Extraccion
¢En donde compré el 1 0.971 Empaque 1 0.752
producto la ocasion
anterior?
¢Conoce ud., el 1 0.971 ¢Con qué frecuencia 1 0.751
nombre de algun compra artesanias?
artesano (a) de su
compra anterior?
¢Conoce la ceramica 1 0.931 Disefio de marca 1 0.741
de Juan Mata Ortiz?
¢Podria decir el 1 0.826 ¢Cual es el precio 0.713
nombre del artesano maximo que ha pagado
(a)? por una pieza
artesanal?
iCual es el motivode su | 1 0.701
compra de artesanias?

Fuente: elaboracion propia.

Como se muestra en la Tabla 2, para el consumidor si es importante el lugar donde se adquiere el
producto, pues incluso al adquirirlos en el lugar de origen se conoce a la familia o se tiene contacto
con el artesano(a), lo que da un sentido de familiaridad; aunque como punto de mejora puede ser la
cuestion del empaque, dado que la mayoria usa plastico y bolsas sencillas de plastico, lo que hace que
se adquieran artesanias con baja frecuencia y bajo niveles controlados de presupuesto.

En el siguiente segmento se expondran los datos recopilados de las observaciones realizadas en los
puntos de venta, asi como las consideraciones de las personas conocidas como intermediarios o
revendedores.
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De las ventas y los intermediarios

Como se muestra en la tabla 3, los tres elementos que pueden convertirse en negativos, si no se
atienden son en principio, la marca, pues en el caso analizado ninguno cuenta con el registro ante el
Instituto Nacional de Propiedad Industrial (IMPI) ni con una incorporacién en el Sistema de Atencién
Tributaria (SAT), que implica el pago de impuestos, a pesar de que hay un rubro especial para
artesanos; esta limitante implica que en ocasiones los vendedores tampoco pueden vender a empresas
o galerias pues no pueden extender facturas por una venta de varias piezas.

Si es un problema lo del precio, por ejemplo, cuando voy a visitar galerias... llevo piezas de diferentes
compaferos y les pago, pero ellos no consideran que yo tengo gastos extra como el viaje, el hospedaje,
alimentacidn, y otras cosas que implica el viaje; pero a veces viene otro artesano y dice mejor yo voy
para ganar mas, pero da un precio mas bajo en las galerias, sin considerar los gastos y le pierde, pero
el problema es que ahora a mi me quita un cliente que quiere comprar mas barato y el problema ahora
es mio, porque debo buscar mas otra vez para no malbaratar las piezas (Artesano, hombre).

Esta actitud es comun entre los artesanos que prefieren quedarse al margen de ventas intensivas, por
la venta individual, lo que también le limitara la competitividad ante aquellos que si han ordenado sus
procesos con base en el enganche de marca.

Asi, se afiaden los Elementos de marca y Entrega de Marca, se atiende parte del MarketngMix
(Producto, Precio, Marca y Promocidn), a la que se afiade el acceso digital donde es necesario crear y
dar sentido al Storytelling, que implicaria la construccion de narrativas,

Sin embargo, al cuestionar a los compradores y galeristas de Chihuahua y Ciudad de México, fue
constante la mencidn a la falta de estrategias para asignar precios, por parte de los artesanos, ya que
en ocasiones hay una "guerra de precios”, pues es comun se castiguen demasiado en favor de hacer
una venta, pero ello pone en riesgo a quienes tienen estandares de calidad o bien se apegan al
reconocimiento a la trayectoria y prestigio familiar.

Como se muestra en la tabla 3, a manera de sintesis, puede afirmarse que se pudieran solventar los
siguientes puntos para dar mayor valor a la marca, desde un punto de vista de la percepcion, pues si
bien los consumidores estan actualizando su comportamiento en la compra al no solicitar una rebaja,
descuento ni regatean a los artesanos, si es necesario que los artesanos inviertan mayor dedicacién a
elementos para el desarrollo de la marca, la creaciéon de contenido y dar mayor seguimiento a las
demandas del cliente.

Tabla 3

Problemas detectados en los procesos de exhibicion y venta de los productos en ferias nacionales donde
participaron los artesanos

La marca StoryTelling Servicio al cliente
Registro de Historia de cada artesano(a): Empaque de productos
marca Identidad regional Embalaje
Material de Elementos importantes de Merchandising
identidad produccion de ceramica Interaccion con cliente (otros idiomas)
Registro de Videos / Infografias Experiencia de marca en el consumidor
Marca Administracion de Redes sociales | Seguimiento de compra para revisar la
Alta ante el SAT pieza y agrado del consumidor
Facturacion

Fuente: elaboracion propia.
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Es decir, si se atiende el Modelo de Llopis (2011), la marca cobra sentido cuando se le afiade el nivel
de identidad y patrimonio cultural, que implica el reconocimiento y respeto, a partir la armonia en el
mercado cuando se incluye el nombre del artesano e incluso se reconoce el lugar y la fecha de
elaboracion. Los artesanos que participaron en ambos espacios, todos llevaron el disefio de su marca,
redes sociales personales, QR, asi como piezas de alto valor que implicé la venta total de sus
propuestas.

CONCLUSION

Como se observé a lo largo del manuscrito, los artesanos de Juan Mata Ortiz, al incorporarse en puntos
de venta nacionales que son mercados donde compiten con otros artesanos y propuestas, mostraron
sus fortalezas al contar con elementos de marca, identidad y redes sociales, pues fueron evidentes los
elementos de competitividad, sin embargo, son necesarios atender otros que les permitan ingresar a
estos mercados, pues es notoria la madurez de los consumidores para dar la oportunidad de compra
a artesanias de alta calidad para un nicho de alta gama.

A lo anterior se suman esfuerzos promovidos por instancias de promocion artesanal y turistica
nacional y estatal, pues debe mencionarse que por la promocion de los corredores turisticos promovido
por el FONART, pero también por el gobierno estatal de Chihuahua, como una estrategia de incentivar
el crecimiento de turismo local y extranjero, a fin de hacer una estrategia de marketing relacional a
partir de la obtencidn del reconocimiento del municipio de Casas Grandes como parte del programa de
Pueblos Madgicos en 2015, asi como el reconocimiento de la zona arqueolégica de Paquimé como
Patrimonio Cultural de la Humanidad en 1998.

De esta manera, el caso de los artesanos de Juan Mata Ortiz, en Chihuahua, México, se pueden
incorporar dos puntos finales, por un lado que los artesanos han logrado posicionar su trabajo en el
mercado nacional e internacional, a través de estrategias de mercadotecnia y un compromiso por
mantener la autenticidad de sus piezas, para que la actividad alcance nuevos mercados y, por el otro
lado, los consumidores si bien estan cambiando su actitud en cuanto a la artesania, es importante
considerar que el posicionamiento de los productos requieren de una apreciacién y valoracidn real que
encuentren los consumidores en cada pieza, ademas de elementos subjetivos y de valor con base en
la unicidad.
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