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RESUMEN

El objetivo de la presente tesis es determinar las estrategias de negocio con caracter
innovador que permitan fortalecer la competitividad de la artesania cerdmica de

Cajamarca — Per0, con miras a la exportacion.

La investigacion se desarrolla en un contexto de hipercompetitividad, donde los
sectores de artesania a nivel mundial, y en especial aquellos provenientes de paises en
vias de desarrollo, enfrentan grandes retos para adaptar sus producciones a las tendencias
del mercado actuales, competir con los productos de manufactura masiva, y a la vez,
conservar la esencia de sus oficios ancestrales, viéndose atrapados en una situacion de

vulnerabilidad que pone en riesgo su subsistencia.

Para el logro de los objetivos, el estudio emplea una metodologia mixta, donde
las técnicas de recoleccion de datos fueron: la entrevista semi estructurada, aplicada a una
muestra de 37 artesanos ceramistas; la entrevista en profundidad, aplicada a la totalidad
de artesanos duefios de talleres de ceramica utilitaria vidriada; y la revisién documental

en el barrio de Mollepampa, al sur de la ciudad de Cajamarca — Peru.

Los resultados revelaron que, el producto con mayor potencial para la exportacion
dentro de la oferta de ceramica cajamarquina es la vajilla artistica, y que el mercado
objetivo con mayor potencial estaria conformado por las tiendas minoristas
especializadas en decoracion del hogar y regalos de las ciudades de Los Angeles y San
Francisco en los EE. UU. Por otro lado, ya que los principales atributos de la vajilla son
de caréacter intrinseco, se optd por una estrategia de enfoque en diferenciacién. A manera
de conclusién, se sugiere aplicar innovaciones de producto, y proceso (tanto productivo
como organizacional) contempladas en las estrategias para fortalecer el nivel de
competitividad actual de la artesania ceramica de Cajamarca, de modo que pueda

impactar positivamente en la calidad de vida de los artesanos.
Linea de investigacion: 5206 — 1.c5

Palabras clave: innovacion, competitividad, artesania, cerdmica, estrategia, exportacion.
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to determine the innovative business strategies that would
strengthen the competitiveness of ceramic handcrafts from Cajamarca-Peru in the pursuit

of exporting.

The research is developed in a context of hypercompetition, where the handicraft
sectors globally, and especially those in developing countries, face major challenges to
adapt their productions to the current market trends; compete against massively
manufactured products; and at the same time, preserve the essence of their ancestral
trades, seeing themselves trapped in a vulnerable position that compromises their
livelihood.

For the attainment of the objectives, the study applies a mixed method, where the
data collection techniques were: the semi-structured interview, applied to a sample of 37
ceramic craftsmen; the in-depth interview, applied to all the craftsmen that own
workshops of glazed utilitarian ceramics; and bibliographic review about the

neighborhood of Mollepampa, located south of the city of Cajamarca-Peru.

The results revealed that artistic dinnerware is the product with the greater
potential for export among the range of available supply of ceramics from Cajamarca.
The target market for these products would be the retail stores specialized in home
decoration and gifts, at the cities of Los Angeles and San Francisco in the U.S. Also,
given that the main attributes of the ceramic dinnerware have an intrinsic nature, it was
decided to choose a business strategy of focus on differentiation. As a conclusion, it was
suggested to apply the product and process innovations (both productive and
organizational) outlined within the strategies, to strengthen the competitiveness level of
ceramic handcrafts from Cajamarca, aiming to positively impact on craftsmen’s current

living conditions.

Line of research: 5206 — 1.c5

Keywords: innovation, competitiveness, handcrafts, ceramic, strategy, export.
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INTRODUCCION

En un contexto en el que la actividad artesanal podria parecer incompatible con los
constantes avances tecnoldgicos, grandes producciones industriales, y consumismo; la
innovacion se presenta como un factor clave para el logro de niveles de competitividad
que permitan a la artesania integrarse al contexto global, y maximizar su potencial como

herramienta de desarrollo social, lucha contra la pobreza y reivindicacion cultural.

La comunidad de Mollepampa, ubicada en una zona semi urbana en la periferia
de la ciudad de Cajamarca, se caracteriza por concentrar alrededor de cien familias de
artesanos ceramistas que vienen desarrollando el oficio de la alfareria por décadas.
Cuentan con conocimientos ancestrales y tienen como principal medio de subsistencia la
venta de su artesania. Sin embargo, hoy, se encuentran en un estado de gran
vulnerabilidad por el bajo nivel de competitividad de sus productos, situacién que pone
en riesgo su forma de vida y el patrimonio cultural inmaterial que su actividad constituye

para los cajamarquinos.

El proposito del presente trabajo de investigacion, es proponer una alternativa de
solucién a dicha probleméatica mediante estrategias de negocio con caracter innovador
capaces de fortalecer la competitividad de los productos cerdmicos de la comunidad de
Mollepampa con miras al mercado internacional. Para ello, se realiz6 una investigacion

de enfoque mixto, con un disefio no experimental, transeccional, y a un nivel descriptivo.

El estudio se estructura en ocho capitulos orientados a presentar toda la
informacién relevante sobre cémo se llevé a cabo el estudio para el logro del objetivo

principal. Los capitulos se describen a continuacion:

El primer capitulo contempla los antecedentes, donde se presentan los principales
hallazgos de estudios nacionales e internacionales asociados a las variables de

competitividad, innovacion y artesania.

En el segundo capitulo, se presenta el planteamiento del problema, incluyendo la
realidad problematica, estructurada de lo general a lo especifico, para la posterior

formulacién del problema general y problemas especificos que aborda el estudio.



En el tercer capitulo, se presenta la justificacion del estudio desde los enfoques

practico, econdémico y social, asi como los alcances y limitaciones de la investigacion.

Los capitulos cuarto y quinto, contemplan el objetivo general, objetivos

especificos e hipdtesis de la investigacion respectivamente.

El sexto capitulo incluye los fundamentos tedricos que sostienen esta
investigacion, e incluye el marco teorico, donde se realizo una revision exhaustiva de los
principales autores y teorias existentes en torno a la innovacion y competitividad
empresariales para industrias de bajo nivel tecnoldgico. También se presenta el marco
conceptual con los principales conceptos contemplados en el desarrollo de la

investigacion.

En el séptimo capitulo se brinda detalles sobre la metodologia de la investigacion,
incluyendo el disefio, poblacion, muestra e instrumentos de recoleccion de informacion

aplicados.

En el octavo capitulo se presenta, analiza y discute los resultados de cada objetivo
de investigacion a partir de los hallazgos originados tras haber realizado el trabajo de

campo y procesamiento de datos.

Finalmente, la tesis concluye con la seccién de conclusiones y recomendaciones,
donde se realiza un breve recuento de los principales hallazgos para cada objetivo de

investigacion.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1 Antecedentes Internacionales

En su publicacion especializada titulada “Global Market Assessment for Handicrafts”
[Evaluacion del mercado global para artesanias], y como parte de su programa de
aceleracion de microempresas, la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional, (USAID, 2006), incursiond en esta investigacion para contribuir con la
integracion de micro y pequefias empresas en cadenas de valor productivas que pudieran
generar recursos en comunidades vulnerables. El estudio ofrece un panorama del
mercado global de artesanias y tendencias clave, orientadas a ofrecer recomendaciones

practicas para el sector artesanal de Haiti y otros paises en vias de desarrollo.

La investigacion se desarrollé en base a las siguientes fuentes de informacion:
entrevistas con compradores lideres en el mercado de artesanias en los EE. UU., la Unién
Europea y el Caribe, incluyendo importadores y retailers; entrevistas con expertos en
mercados, como consultores en desarrollo de productos, disefiadores, consultores en
desarrollo empresarial, y especialistas en marketing que trabajaban con productores de
artesanias en paises en desarrollo; didlogos desarrollados en ruedas de negocios con
expertos de USAID; y la revision de literatura existente sobre el mercado de artesanias y
la industria de accesorios del hogar.

Los principales hallazgos del estudio develaron que las tendencias del mercado
que tendrian un impacto directo en los artesanos serian: el crecimiento del mercado de
accesorios del hogar, especialmente el de gama alta; la produccion de artesanias de
grandes volumenes y bajo costo lideradas por China, India, y otros paises asiaticos; la
busqueda de muchos compradores y consumidores por productos Unicos que combinenen
elementos étnicos con disefios contemporaneos; la expansion de los mercados de
productos de gama alta y gama baja, y el estancamiento del mercado de productos
intermedios; el acortamiento de los canales de distribucién y proliferaacion de
importaciones directas; las condiciones de dificil cumplimiento impuestas por los grandes
importadores para los artesanos, y la recomendacion de enfocarse en clientes
especializados; la importancia para los compradores de contar con proveedores que

ofrezcan variedad, flexibilidad en los disefios, y confiabilidad.



Las recomendaciones para competir en el mercado internacional fueron:
enfocarse en mercados nicho de gama alta que importan cantidades pequefias; desarrollar
productos simultaneamente decorativos y funcionales que demuestren modernidad pero
con elementos indigenas auténticos; empezar vendiendo a mercados regionales 0 mas
cercanos antes de competir en mercados mas grandes; trabajar permanentemente en las
mejoras de técnicas y habilidades de los artesanos; invertir en la produccion de articulos
Unicos y de gran calidad, con una buena capacidad de entrega destinados a tiendas de
gama alta en volimenes modestos para poder competir con con los productores cuyo

enfoque esta en el bajo costo y capacidad de produccion masiva.

El aporte de este estudio a la presente investigacion es brindar un importante
referente sobre las tendencias del mercado global para las artesanias, los desafios, y las
estrategias recomendadas para micro y pequefias empresas, donde expertos de la cadena
de valor internacional estuvieron involucrados, permitiendo contrastar sus hallazgos y

recoger experiencias que podrian replicarse exitosamente en el ambito local.

Lopez et al. (2012), en su estudio “La Innovacion en el Sector de la Ceramica
Artistica”, se plantearon el objetivo de analizar las caracteristicas de innovacion y los
factores que la impulsan en siete empresas del sector de ceramica artistica en Espafia,
caracterizadas por su dinamismo, iniciativa, buena reputacion, y alto nivel de

reconocimiento en sus respectivos territorios y fuera de ellos.

Mediante la aplicacion de entrevistas semi estructuradas basadas en los tipos de
innovacion definidos por la Organiazacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémicos
(OCDE), se llegd a identificar un perfil de los gestores detras de las empresas innovadoras
de ceramica artistica. Uno de los principales hallazgos fue el importante rol que cumple
la propia iniciativa de los artesanos, su afan de experimentar, y su deseo de encontrar
nuevas formas de combinar la tradicion y las tendencias actuales. Ello fue posible gracias
a un alto nivel de formacién y la basqueda de colaboracién con otros agentes, como

centros tecnoldgicos, de innovacion, y universidades.

El estudio también concluye que el propio entorno altamente competitivo,
impulsa la implementacion de una variedad de estrategias de innovacion, desde
adaptaciones de productos para satisfacer nuevas demandas, hasta la incorporacion de las
Tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) en la produccion y

comercializacion. Otros factores externos que pueden impulsar la innovacién son: la



presion de la demanda; el nivel de competencia en el mercado; el entorno social y
politico; y los propios consumidores. Los autores también resaltan que en industrias de
nivel tecnoldgico medio—bajo como el de ceramica artistica, las empresas no compiten
por costos, sino por disefio, calidad, y funcionalidad. Como recomendacion, se hace
hincapié en la relevancia del trabajo conjunto, invitando a los actores pablicos a propiciar
la colaboracion e interaccion entre agentes relacionados al sector para incrementar los

niveles de innovacion y competitividad del sector.

El aporte de este estudio a la presente investigacion es conocer los factores que
han impulsado la innovacion en el contexto especifico del sector de ceramica en Espafia,
sirviendo como referente para identificar buenas practicas que podrian ser replicadas en

la comunidad de artesanos ceramistas de Mollepampa — Cajamarca.

Naidu et al. (2014), en su estudio “Determinants of Innovation in the handicraft
industry of Fiji and Tonga: an empirical analysis from a tourism perspective”
[Determinantes de la innovacion en la industria de artesania en Fiji y Tonga: un analisis
empirico desde una perspectiva de turismo], tuvieron como propdésito examinar los
factores determinantes de innovacion en la industria de la artesania de las islas del
Pacifico Sur en la Republica de Fiji y el Reino de Tonga.

La metodologia de recoleccion de datos fue la aplicacion presencial de 368
encuestas a vendedores de artesanias, de las cuales 320 se aplicaron en Fiji y 48 en Tonga.
Los datos obtenidos fueron procesados mediante la aplicacion de los modelos de
regresion TOBIT y PROBIT. Los resultados del analisis determinaron que existen ocho
factores que impactan significativamente en el nivel de innovacion de la industria
artesanal de estas islas: valor agregado, originalidad del disefio, desarrollo de nuevos
productos, singularidad cultural, tecnologia avanzada, nivel de experiencia del duefio,

habilidad para adaptarse a las tendencias del mercado, y calidad de la materia prima.

La relevancia de este estudio fue la inexistencia de investigaciones previas sobre
el desarrollo de la industria artesanal en las islas del Pacifico, y el bajo nivel de apoyo
gubernalmental que esta industria recibe a pesar de sus contribuciones a la economia local
y el empleo. Las recomendaciones planteadas por los autores estuvieron dirigidas al
gobierno, sugiriendo: fortalecer las barreras a la importacion de productos de artesania

del exterior; reforzar su rol en el desarrollo de micro y pequefias empresas; elaborar un



plan de desarrollo para la industria artesanal; y finalmente, implementar regulaciones que

garanticen sellos de autenticidad para los productos.

Este estudio se relaciona con la presente investigacion al explorar los factores
decisivos para la innovacion en la industria artesanal de estados que, al igual que el Peru,
se encuentran en vias de desarrollo, y cuyos desafios son parecidos, por lo que los

hallazgos y recomendaciones resultan relevantes para la experiencia local.

Abeledo et al. (2015), reconocen la importancia de las actividades culturales y
creativas como factores de desarrollo territorial, y plantean la innovacion social y
econdémica como motores de la competitividad. En su estudio, el objetivo planteado fue
identificar y analizar las principales vias a traves de las cuales se construyen factores de
competitividad, desarrollo, e innovacion en el ambito rural, prioritariamente a través de

la actividad artesanal.

Para tal proposito, se estudio el caso del cluster de artesania artistica en el Valle
de Chiana (Toscana — Italia), analizando los resultados obtenidos de las entrevistas
personales a representantes de las principales instituciones y grupos implicados, asi como
el analisis de las caracteristicas y trabajo realizado por CITEMA, una asociacion cultural

que promueve la innovacion y el desarrollo en el medio rural.

A partir de los hallazgos, los autores concluyen que en el Valle de Chiana, el
CITEMA impuls6 una serie de innovaciones que incluyen: servicios de formacion y
consultoria para artesanos; nuevas actividades formativas para escuelas infantiles;
movilizacién de la comunidad; innovacidén en modelos organizativos; y alternativas de
desarrollo rural y transferencia de buenas practicas. Se resalté el valioso aporte de
diferentes iniciativas y agentes relacionados al activismo social y educativo como
impulsores de la innovacion. También se concluyé que la concentracion de actividades
culturales y creativas en un territorio, tienen un impacto en sus dindmicas econémicas,
generando una mayor propension a la innovacion, alinéandose al concepto de desarrollo

sostenible.

La relacion del estudio con la presente investigacion es el abordaje de las variables
de innovacion y competitividad y el impacto positivo de la innovacion en la mejora de la
competitividad de un cluster de artesania artistica, evidenciando un caso real de éxito
donde la innovacién y el involucramiento de diferentes actores, jugaron un papel crucial

en el desarrollo territorial a través de la artesania.



Ferro (2015), en su articulo “Identidad, cultura e innovacion en las artesanias: un
camino para el desarrollo sustentable y el Buen Vivir”, analiza las transformaciones
culturales en el contexto competitivo de la globalizacion y hace un llamado a la reflexion
sobre el rol de la identidad cultural como factor de desarrollo a través de la artesania. El
estudio propone un sistema de intervencion multidisciplinaria para la innovacion, tanto
en los procesos, como en el disefio de producto, tomando como referencia la filosofia del
Buen Vivir (palabra proveniente del Quechua Sumak Kawsay), una filosofia andina que
conserva tradiciones y aun se manifiesta en algunos pueblos indigenas de los Andes.

Su propuesta plantea la aplicacion de la innovacion en cuatro dimensiones. En
primer lugar, la dimensién econémica y productiva, planteando el uso de la tecnologia
como herramienta de apoyo que elimine procesos manuales que generen poco valor. En
segundo lugar, la innovacion en la dimensidon social, buscando revalorar la autoestima de
los artesanos como el gestor mas importante. En tercer lugar, la dimension ambiental,
replanteando los productos bajo un enfoque sostenible. Finalmente, la innovacion desde
la dimension cultural y espiritual, donde la artesania se convierte en una fuente de la

manifestacion de la identidad.

Para la implementacién de la innovacion, se propone un modelo circular basado
en cadenas de valor y produccion, con un énfasis en el ser humano, el cual se divide en
seis etapas: investigacion y planeacion; investigacion de la materia prima; desarrollo del
producto; proceso de produccién; promocion, comercializacion y uso; resultados,
evaluacion y retroalimentacion. La autora advierte que lograr este reto implica el

involucramiento de un equipo interdisciplinario comprometido.

Se concluye que, como resultado de la aplicacién de este sistema de innovacion,
se puede lograr concebir una artesania capaz de fusionar los elementos culturales con
nuevos conceptos estéticos y necesidades contemporaneas, logrando construir un
fortalecimiento con base en los valores del respeto integral para mejorar la calidad de

vida de los artesanos.

Este estudio es un referente cercano para el caso peruano, donde se resalta el
respeto por el artesano y su identidad cultural, poniéndolo al centro de su propio
desarrollo y de cualquier iniciativa propuesta. EI modelo de cadena de valor presentada

resulta relevante para el estudio ya que tiene particularidades que son unicamente



aplicables para el sector artesanal y que se alinean a la realidad de los ceramistas

cajamarquinos.

Diaz et al. (2017), se plantearon como objetivo estudiar la relacion entre la
innovacion y la competitividad en el sector artesanal, buscando definir en qué medida la
innovacion afecta la competitividad y la combinacion de factores de innovacion que

favorecen la competitividad en este sector.

Para el logro de estos objetivos, utilizaron una metodologia de estudio mixta.
Desde el enfoque cuantitativo, se aplicaron 309 encuestas a artesanos mexicanos de
diferentes lineas artesanales repartidos en varios estados. A través de un modelo de
ecuaciones estructurales, se corrobord una correlacion positiva y significativa entre
innovacion y competitividad. Se propuso evaluar el nivel de innovacion desde tres
dimensiones: producto, procesos y organizacional. Por su parte, la competitividad fue
medida a través de la mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocién). Desde
el enfoque cualitativo, a partir de un analisis comparativo a los negocios con componentes
de innovacion, se identificaron las combinaciones mas efectivas de préacticas innovadoras

para el incremento de la competitividad en los negocios artesanales.

El estudio concluy6 que el efecto de la innovacion en la competitividad es mayor
cuando se combinan las tres dimensiones de innovaciéon simultdnemente y cuando se
combinan las dimensiones de innovacién de procesos y organizacional. También se
determind una correlacion positiva entre el nivel de escolaridad de los artesanos y las
iniciativas innovadoras. En cuanto a productos, se hallé que la innovacion contribuye
ampliando la variedad en la oferta, fusionando lo antiguo y lo nuevo, asi como lo global
y lo local. Por su parte, en procesos, la innovacion permite mejorar la calidad, reducir
costos, o reducir el impacto negativo de las operaciones en el medio ambiente.
Finalmente, en lo organizacional, la innovacion permite conformar mejores canales de
comercializacion y reducir costos a través de nuevas formas de colaboracion o la

implementacion de nuevas tecnologias.

Se propone también areas de oportunidad para los artesanos, siendo la primera,
brindar mayor atencion al componente de promocién dentro del mix de marketing, y en
segundo lugar, mejorar la relacion con intermediarios y clientes. Finalmente, el estudio
sugiere a las entidades involucradas enfocarse en el desarrollo de capacidades de

innovacion en artesanos y desarrollar capacidades empresariales.



El aporte de este estudio es la demostracion de la correlacion positiva entre la
innovacion y la competitividad en el sector artesanal, pero principlamente, las
sugerencias respecto a las combinaciones mas optimas de los tipos de innovaciones para
el mejor desempefio competitivo artesanal, los cuales podran ser utilizados como

importantes referentes en la presente investigacion.

Lechuga—Cardozo et al. (2020), en su articulo “Estrategia de internacionalizacion
en la industria artesanal: el caso Galapa-Colombia”, se plantearon como objetivo
presentar evidencia de las estrategias de internacionalizacion implementadas en la
industria artesanal de Galapa, Colombia. Para tal propoésito, llevaron a cabo un estudio
cuantitativo—descriptivo, no experimental, transeccional y de campo, y se desarroll6 un

cuestionario aplicado a una muestra de microempresas artesanales en Galapa.

En dicho cuestionario se evaluaron seis variables: condiciones de la compafiia;
condiciones del producto; condiciones de exportacion; y promocién comercial. Los
resultados revelaron el bajo desempefio de la mayoria de las microempresas artesanales,
especialmente en dos de las variables: condiciones de exportacion y promocién
comercial. Se evidencié el desconocimiento de la posicidn arancelaria de los productos;
oferta exportable; falta de eleccién de paises objetivo o realizacion de estudios de
mercado objetivo. Por otro lado, no conocian los requisitos comerciales, mecanismos de
pago, régimen cambiario, y carecian de personal conocedor de una segunda lengua. En
lo comercial, no participaban de ferias comerciales ni contaban con ninguna experiencia
de exportacion previa. El estudio concluye que, para la 6ptima negociacion y exportacion
de productos en los mercados internacionales, es necesario generar sinergias

interempresariales y desarrollo asociativo de capacidades.

La relacion del estudio con la presente investigacion se encuentra en la variable
dependiente, la competitividad, ya que se evaltan condiciones de la industria artesanal
para la internacionalizacion, revelando datos relevantes sobre los mayores desafios de los
artesanos de Galapa — Colombia para la exportacion, los cuales podrian ser, en gran

medida, compartidos por los artesanos ceramistas cajamarquinos.



1.2 Antecedentes Nacionales

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2011), a través del “Plan
Estratégico Nacional de Artesania” (PENDAR), se plante6 como objetivo definir las
acciones necesarias para lograr el desarrollo del sector artesanal. Para tal propdsito, se
realizé el diagnostico FODA,; se planted la mision, vision, objetivos; y planes de accion
que permitirian lograr la competitividad, a fin de generar empleo y luchar contra la

pobreza.

En cuanto a la variable de innovacién, se determind, por un lado, que una de las
fortalezas del sector artesanal peruano es la existencia de una red de Centros de
Innovacion Tecnoldgica (CITE) de artesania y turismo, cuya mision es brindar asesoria
y capacitacion en aspectos: tecnoldgicos, de disefio, gestion empresarial, y articulacion
comercial. Sin embargo, en la practica, la oferta de los CITEs es limitada debido a los
recursos escasos, la baja cobertura de artesanos beneficiados, y la existencia de lineas
artesanales priorizadas. Como consecuencia, existe un bajo nivel de innovacion en
técnicas, procesos, disefios, y productos; los cuales constituyen barreras para el

crecimiento del sector y su competitividad.

A partir del diagnostico preliminar, el PENDAR plantea objetivos estratégicos
respondiendo a las problematicas del sector artesanal. En relacion con la innovacion, se
propuso el Objetivo Estratégico 4: “Impulsar la innovacion, la calidad, y la productividad
de la oferta de artesania de acuerdo a los requerimientos del mercado” (MINCETUR,
2011, p.18), como parte de una de las medidas clave para la gestion de competitividad.
Para el logro de este objetivo en particular, el PENDAR contempla dos planes de accion
especificos: elaborar e implementar un plan de innovacion, y realizar un diagnéstico de
los CITEs para proponer nuevos modelos basados en la innovacion tecnoldgica. Cabe

resaltar que estos objetivos fueron planteados para su logro en el 2021.

Una de las iniciativas fomentadas por el MINCETUR a través de la Direccién
General de Artesania (DGA) es el “Premio Nacional de Diseflo de la Artesania Peruana:
Innovacioén en la artesania”, el cual “busca reconocer la labor artistica y cultural de los
artesanos e incentiva la creatividad, calidad, disefio, rescate y preservacion de nuestras
tradiciones” (MINCETUR, 2021). En el 2021, en su décima edicion, establecio tres
categorias: disefio y desarrollo de producto; procesos productivos; y negocio innovador.

El premio “entiende la innovacién como el proceso mediante el cual se pueden disefiar
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nuevos 0 mejorados productos, procesos, metodos de comercializacion o modelos de

negocio que contribuyan a mejorar la competitividad en el sector” (MINCETUR, 2021,
pag. 3).

El PENDAR vy las iniciativas complementarias fomentadas por el MINCETUR se
relacionan con el presente estudio al evidenciar el nivel de importancia que se le otorga
a la innovacion como factor de competitividad para el desarrollo artesanal. Ademas
permiten contextualizar la realidad de los artesanos ceramistas cajamarquinos en los

planes y estrategias del estado.

Paravicino (2018) se propuso determinar de qué manera el fortalecimiento de la
cadena de valor afecta la oferta exportadora del sector de artesania ceramica en Cusco,
donde se considero la innovacion como un elemento fundamental para agregar valor a la

artesania.

Para el desarrollo de la investigacion, la poblacion de estudio fueron 620 artesanos
ceramistas cusquefios registrados en el Registro Nacional del Artesano (RNA) y el
tamafio de muestra fue de 65 artesanos. El disefio de investigacion fue no experimental y

transversal a nivel descriptivo y correlacional.

Los resultados determinaron que, en las actividades primarias de la cadena de
valor, la artesania tiene un alto grado de aceptacion, pero requiere de un mayor nivel de
innovacion, ya que casi el 80% de artesanos reconocié que la clientela busca productos
caracteristicos y exige variedad y originalidad en los acabados. En las actividades de
apoyo de la cadena de valor, se determind que el 26% de los artesanos nunca recibié
ningun tipo de apoyo por las diferentes entidades. La autora recomendd al estado brindar
mayor soporte mediante ferias, mayor control con el registro de artesanos, y promover

mas actividades de sensibilizacién con la poblacion.

Esta tesis tiene relacion con el presente estudio al permitir hacer un paralelo entre
las fortalezas y desafios que afrontan los ceramistas cusquefios frente a los
cajamarquinos, destacando la importancia de la implementacién de iniciativas

innovadoras para fortalecer la oferta exportable.

El Gobierno del Peru, a través del Consejo Nacional de Competitividad y
Formalizacion (CNCF, 2018) publicd la “Politica Nacional de Competitividad y
Productividad” (PNCP), y posteriormente, en el 2019, el “Plan Nacional de
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Comepetitividad y Productividad 2019-2030”. Ambos documentos, que son
complementarios, establecen los objetivos nacionales en materia de competitividad y las
medidas que implementara el gobierno para el logro de dichos objetivos, buscando
priorizar medidas y promover reformas en favor del desarrollo de la competitividad en el

Peru.

La PNCP establece nueve objetivos prioritarios, siendo el tercero, “generar el
desarrollo de capacidades para la innovacion, adopcion y transferencia de mejoras
tecnoldgicas” (Consejo Nacional de Competitividad y Formalizacion, 2018, p. 20). De
acuerdo al diagnostico del gobierno, se reconoce a la innovacion como “factor
determinante para el crecimiento econdomico de largo plazo” (Consejo Nacional de
Competitividad y Formalizaciéon, 2019, p.29). Sin embargo, el pais se encuentra rezagado

en todos los indicadores de innovacion, y se torna prioritaria la necesidad de tomar accion.

Como sefala el Consejo Nacional de Competitividad y Formalizacion (2018),
para superar este déficit, se requiere del involucramiento y colaboracion entre el sector
publico, privado, y la academia. Esta interaccion permitiria trasladar mejoras
tecnoldgicas y no tecnoldgicas al mercado, generando un impacto directo en la
competitividad a través de la innovacion (p. 21). En el Plan Nacional de Competitividad
y Productividad 2030, se propone “crear y fortalecer mecanismos que eleven el nivel de
la investigacion cientifica orientada a las necesidades del mercado, asi como la mayor
articulacién entre las instituciones que forman el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (SINACYT)” (Consejo Nacional de

Competitividad y Formalizacién, 2019, p.29).

Los planes y politicas nacionales expuestos se relacionan con el presente estudio
al resaltar la relacion entre la innovacion y la competitividad, enfatizando la importancia
de promover la innovacion para el crecimiento econdémico, pero ademas, exponiendo los

retos actuales y el rol fundamental de la articulacion interinstitucional para lograrlo.

El CITE Koriwasi (2019), en su informe denominado “Diagnostico de la actividad
artesanal en Cajamarca”, se propuso analizar la situacion actual del artesano
cajamarquino con el objetivo de proponer acciones viables que contribuyeran con la

solucion de sus principales problemas.

Para el periodo de estudio, conformado por los afios 2018 y 2019, se aplico la

metodologia del diagndstico situacional en el marco de la investigacion social aplicada,
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utilizando un tipo de investigacion de caracter explicativo y herramientas cuantitativas y
cualitativas. Como marco muestral, se considero a 2,139 artesanos de diez distritos
priorizados en las lineas artesanales de textiles, cerdmica, tejido en fibras vegetales,

tallado en piedra, y joyeria.

Las principales conclusiones del diagndstico fueron: que la actividad artesanal en
el departamento de Cajamarca involucra a unas 15,000 familias, donde existe una
predominancia femenina y es considerada una actividad secundaria, dirigida
principalmente al mercado local y al autoconsumo; presenta bajos niveles de
competitividad por la falta de innovacion tecnoldgica, innovacion en gestion empresarial,
y bajo nivel de inversién en tecnologias blandas; la intervencion de actores relacionados
es insuficiente y las iniciativas de concertacion y promocion artesanal no han funcionado;
los niveles de asociatividad son muy limitados y existe escasa informacion de la actividad

artesanal en Cajamarca.

Entre las recomendaciones, se sugiere desarrollar proyectos para diversificar la
oferta e implementar pilotos de innovacion; desarrollar planes de adecuacion a la
demanda nacional e internacional, asi como desarrollar proyectos de investigacion para
la innovacién tecnoldgica y estudios de mercado; desarrollar planes de capacitacion
dirigidos a mujeres con bajo nivel de escolaridad; establecer mecanismos de coordinacion

interinstitucional; y promover nuevos mecanismos de comercializacion.

El aporte al presente estudio es conocer las principales caracteristicas del sector
artesanal en Cajamarca y sus desafios, donde se destaca, entre otros, el bajo nivel de
competitividad por la falta de innovacidn tecnoldgica y de gestidn, variables directamente

relacionadas al presente estudio.

En su estudio, Luza y Robles (2019) tuvieron como objetivo determinar la
relacién entre el éxito empresarial y el uso eficiente de los recursos y capacidades de las

Mypes de artesania en la provincia de Huamanga.

Para ello, se realizd una investigacion exploratoria, correlacional y causal con
enfoque cuantitativo. Se trabajo con una muestra de 52 Mypes de artesania formales, a
las cuales se les aplicd una encuesta. Se determind que los factores de éxito empresarial
se pueden medir con las siguientes variables: ingreso por ventas, satisfaccion del negocio,
antigliedad del negocio, y crecimiento del negocio. Como resultado, se identificaron siete

factores clave de éxito: innovacion en producto; innovacion en proceso; innovacion en
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administracion; capacidad de manejo del negocio; capacidad en administracion;

diferenciacion de productos; y calidad.

Se concluyé que, para incrementar el ingreso por ventas, los artesanos deben
tomar medidas para la innovacion de productos y optimizar los recursos de innovacion
en administracion y procesos. Las investigadoras recomiendan que los artesanos
incorporen la innovacién como parte del desarrollo de productos y que busquen mayor
capacitacion en el tema, ya que, en Huamanga, los artesanos mas exitosos se destacan

por sus iniciativas innovadoras y la atencion brindada a las tendencias actuales.

El aporte de este estudio a la investigacion es la importancia de la innovacion
como factor de éxito empresarial para Mypes artesanales de Huamanga. Las
recomendaciones presentadas podrian ser también de utilidad para el sector artesanal de

Cajamarca.

Rios (2019), en su libro “Artesanias del Pera: Historia, Tradicion e Innovacion”
presenta una compilacion de investigaciones realizadas a lo largo de mas de una década,
con el objetivo de integrar en un solo volumen, el estudio de las expresiones artesanales
en el Perd, destacando la historia e innovaciones que hicieron posible su subsistencia
hasta la actualidad. El libro resalta la evolucion de las diferentes lineas artesanales y
comparte experiencias en las que la innovacién, ya sea en técnicas, materiales, o

productos, permitieron la supervivencia y renovacion de la artesania.

Uno de los casos mas emblematicos, es el del retablo ayacuchano, una pieza que
fue producto de la innovacion. Rios (2019), sostiene que el retablo nacié de la
revitalizacion de los cajones de San Marcos, una pieza tradicional que habia perdido
demanda en el &mbito local hacia mediados del siglo XX, pero que gracias a la sugerencia
de incluir una tematica costumbrista, permitié al insigne imaginero Joaquin Lopez Antay,
reinventar esta pieza hasta convertirse en el icénico retablo que todos los peruanos
conocemos. El pablico objetivo migro a la clientela extranjera, deseosa de llevar un
recuerdo del Perd, o estudiosos que buscaban acercarse a las costumbres y tradiciones de

los pueblos (p. 7).

Otro ejemplo es el caso de los mates burilados, una representacion artistica
presente desde épocas prehispanicas, el cual ha atravesado numerosos cambios. Los

materos jovenes han innovado en las técnicas y usos que proponen para los mates,
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haciendo combinaciones con otros materiales como la plata y adicionando un valor

utilitario y artistico para llegar a nuevos mercados (Rios, 2019, p. 34).

Finalmente, se menciona también el caso de la arpillerial, una técnica artesanal
que no ha sido ajena a las innovaciones que exige el mercado. Las preferencias de los
consumidores han obligado a las artesanas arpilleras a migrar de la elaboracion de piezas
Unicamente decorativas a las utilitarias; de las escenificaciones tradicionales, a recrear
también escenas contemporaneas e incluso foraneas; y a pasar de la técnica de bordado

superficial a la puntada invisible.

En palabras de Rios (2019), “es evidente que la demanda de la clientela nacional
e internacional ha hecho que se den innovaciones en las formas y funciones originarias.
Una vez mas constatamos como el proceso artesanal esta determinado por el mercado
global” (p. 197). Con este y otros ejemplos, la autora concluye que una de las actividades
clave para trascender en el mundo de la artesania en la actualidad, es innovar, ya que en
un contexto en el que no es posible ser ajeno a la globalizacién, la falta de adaptacion

puede significar el fin para muchos artesanos.

El libro aporta al presente estudio al presentar los procesos que motivaron
innovaciones exitosas en el sector artesanal peruano, permitiendo su subsistencia. Se
resalta la influencia de la demanda, y en particular la fuerte vinculacién con el mercado

global, demostrando la coexistencia arménica entre la tradicion y la globalizacion.

! Actividad artesanal en la que se confeccionan cuadros a modo de “collage” con aplicaciones de telas de
variados disefios y colores que se cosen y bordan sobre una base para componer diversas escenas.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Realidad problematica

En el Peru, la artesania es una actividad que se remonta a los inicios de su historia, y que
ha acompafnado a las diferentes civilizaciones que habitaron el territorio nacional,
dejando claros testimonios del estilo de vida y nivel de desarrollo de los pueblos. La
complejidad geogréfica, diversidad étnica, y los acontecimientos historicos y culturales
del Peru, han gestado un sector artesanal caracterizado por su variedad, singularidad, y
alto nivel de detalle y técnica, convirtiéndolo en uno de los referentes mas destacados de
la regién latinoamericana. Al tratarse de una actividad transmitida de generacion en
generacion, contribuye con la preservacion de la identidad cultural, cohesion social, e
inclusive constituye una importante fuente de empleo descentralizado, intensivo en mano

de obra, y especializado.

La artesania paso de tener un valor simbdlico y espiritual en el pasado, a ser
también la fuente de sustento de miles de familias. Sin embargo, la llegada de nuevos
modelos economicos, productivos, tendencias comerciales, y acelerados cambios
tecnoldgicos, pusieron en jaque a un sector artesanal que de por si, ya se encontraba
desprotegido, aislado, y muchas veces discriminado (Benitez Aranda, 2009, p.4). Se
expuso al sector a un nivel de competencia para el que no estaba preparado, ocasionando,
en la mayoria de casos, que la artesania se mantuviera al margen de las bondades de la
globalizacién, generando, por el contrario, un alto grado de vulnerabilidad y

constituyendo una amenaza para la subsistencia de los artesanos y sus familias.

En el &mbito mundial, China, India y Vietnam lideran las exportaciones de
artesania (Procolombia, 2016), caracterizandose por sus producciones a gran escala,
imitaciones, y precios competitivos. La medida en que los productos de estos paises, en
especial las producciones chinas, puedan ser considerados artesania, es discutible por el
alto grado de sistematizacion y deshumanizacion de los procesos. Sin embargo, es
innegable que han alcanzado un importante nivel de competitividad por costos que ha
impactado a las comunidades artesanales del resto del mundo, cuya capacidad productiva

suele ser muy limitada y esta principalmente orientada al mercado local y turistico.

16



En Latinoamérica, México es uno de los paises que sobresale por sus expresiones
culturales y sus tradiciones, manifestadas también a través de la artesania. Maldonado et
al. sostienen que los grupos artesanales tienen su origen en los antiguos indigenas, se
caracterizan por sus técnicas ancestrales de produccion (como se citd en Estrada, 2017,
p.7) y “usualmente carecen de estructura clara, mas alla de la familiar, por lo que resulta
complicado que logren establecer relaciones de negocios en el contexto actual” (Estrada,
2017, p.8). Del mismo modo, Dominguez et al. (2004) explican que la mayoria de
artesanos en México tienen poca capacidad de reaccion al entorno y se conforman con
ser productores locales, apoyandose en el turismo. Ello les impide tener control sobre el
mercado y limita la creacion de estrategias competitivas (p.3). Existe una dificultad para
gestionar las empresas artesanales y el reto es alin mayor si se trata de llegar al mercado
exterior. Segun datos del Fondo Nacional para el Fomento de la Artesania — FONART,
solo el 12% de empresas dedicadas al rubro artesanal exporta sus productos (como se cito
en Estrada, 2017, p.7; ver también Heredia, 2013). Sin embargo, pese a las dificultades
que afronta el sector artesanal, vale la pena impulsarlo y desarrollarlo, ya que “las
artesanias mexicanas han permitido que miles de familias subsistan en zonas remotas,
donde no hay otra actividad econémica. Es decir, tienen un potencial econémico que no

ha sido plenamente explotado” (Loyola, 2016, parr.5).

En Sudamérica, Colombia es uno de los paises que ha apostado por la artesania
como herramienta de desarrollo econémico y social, realizando esfuerzos decididos desde
el estado para impulsar y fortalecer el sector enfrentandose a grades desafios; desde el
desarrollo de productos, hasta las competencias humanas y empresariales de los
artesanos. Uno de los mayores logros del gobierno colombiano ha sido el de obtener el
mayor numero de Denominaciones de Origen en el sector artesanal latinoamericano
(ProColombia, 2019), constituyendo una gran ventaja competitiva para el pais vecino. En
cuanto a la realidad de los artesanos colombianos, de acuerdo con Artesanias de
Colombia (2017), entidad vinculada al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, “el
50.6% de los hogares de los artesanos tiene la artesania como principal fuente de ingreso”
(p. 28). Sin embargo, el 76% se encuentra en situacion de pobreza o pobreza extrema y
“una gran parte se encuentra cerca de la linea de pobreza” (p. 33 — 34). Estos datos
demuestran el alto nivel de fragilidad de las familias que dependen de la artesania y la
importancia de dedicar esfuerzos y recursos para apoyar este sector. Por su parte, en el

mismo estudio, entre los afios 2014 y 2017, los artesanos fueron consultados sobre las
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principales dificultades para comercializar sus productos, e indicaron que la mayor
dificultad esta relacionada al desconocimiento de los mercados y preferencias de los
compradores (35.7%) (p.37). Estadificultad se refleja en las cifras de exportacién, donde
solo el 6.9% de artesanos habia logrado vender sus productos fuera del pais (Artesanias
de Colombia S.A, 2017, p.40). Como consecuencia, los ingresos por la actividad artesanal
son insuficientes para mantener un nivel de vida digno, y esto pone en riesgo la industria

y la fuente de sustento de miles de personas (Artesanias de Colombia S.A, 2017, p.75).

Por su parte, los artesanos peruanos no son ajenos a los desafios de competitividad
de sus pares en otras partes del mundo. Entre las mayores dificultades que enfrentan para
alcanzar la competitividad se encuentran: los limitados conocimientos de gestion y
comercializacion; alto grado de informalidad; limitado nivel de innovacion en disefio y
técnicas de produccion; dificultad para acceder a nuevos canales de comercializacion;
modelos de asociatividad poco efectivos; y bajo poder de negociacion con intermediarios.
Otras problematicas que influyen en el sector son: la falta de articulacion de las iniciativas
del estado con otras entidades involucradas; la falta de valoracion por parte de la
poblacién hacia el trabajo artesanal; y la escasez de informacion actualizada sobre lineas
artesanales, diagndsticos y estudios de mercado (MINCETUR, 2011). Estos desafios no
han logrado ser resueltos, y una de las mayores consecuencias es la reduccién de la
poblacion de artesanos en los Gltimos afios. A principios de marzo del 2020, el presidente
de la Asociacion “Pueblos Artesanos”, Rubén Baldeon, sostuvo que, en base a datos del
MINCETUR, entre los afios 2006 y 2020, la poblacién artesanal se redujo de 2 millones
de artesanos a 200 mil. Esto representa una caida del 90% en la poblacion de artesanos
del pais en catorce afios. Uno de los motivos se atribuye a que muchos migraron de
actividad a otras de mayor rentabilidad y seguridad (Pueblos Artesanos, 2020). Segun
cifras del Registro Nacional del Artesano (RNA), al afio 2019, existian en el Pert 76,085
artesanos, donde el 74% son mujeres, lo cual “resalta la importancia de esta actividad
econdmica como oportunidad de desarrollo individual para las mujeres peruanas”
(Andina, 2019, parr.14). A este dificil panorama se suma la pandemia de la COVID-19,
que ha intensificado la situacion de vulnerabilidad de los artesanos y profundizado su
nivel de pobreza debido a la alta dependencia del turismo, que se ha visto gravemente
afectado.
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El departamento de Cajamarca, ubicado en los Andes norte del Per(, cuenta con
una de las mayores ofertas artesanales del pais, donde sus artesanos representan el 9%
del total de registrados a nivel nacional después de Cusco (17%) y Puno (11%) (Andina,
2019). De acuerdo al diagndstico del sector artesanal realizado por el Centro de
Innovacion Tecnologica Koriwasi (CITE Koriwasi, 2019), mas del 60% de los artesanos
de Cajamarca tienen un grado de instruccion elemental; mas del 90% no se encuentra
formalizado; el promedio de ventas por familia no alcanza a un salario minimo; y existe
un limitado nivel de innovacion productiva, tecnoldgica y de gestion. Por otro lado, no
se ha dado una articulacién ni una continuidad de las iniciativas entre autoridades y sector
privado para impulsar la actividad artesanal. Es asi que, con escasas herramientas para
mejorar sus capacidades, los artesanos ven su trabajo y progreso estancados, arriesgando
su calidad de vida, la industria local y la preservacion del patrimonio cultural.

Dado que cada linea artesanal se desenvuelve en contextos distintos, se torna
necesario el andlisis individual de cada grupo de artesanos a fin de diagnosticar y
proponer intervenciones adaptadas a las realidades particulares. Por ello, el presente
estudio abordara el caso especifico de los artesanos ceramistas urbanos de la ciudad de
Cajamarca, especificamente de la zona de “Mollepampa”, quienes vienen trabajando la
alfareria y ceramica por décadas como una tradicién heredada por sus ancestros. En esta
comunidad de artesanos, se evidencian ventajas comparativas que pueden ser potenciadas
y orientadas para revitalizar el sector. Las mas claras son: el caracter comunitario y la
cercania geografica de los talleres de ceramistas; la calidad de la materia prima; el sélido
componente historico y cultural detras de las piezas y sus autores; y el deseo de la
comunidad por salvaguardar este oficio para las futuras generaciones. Sin embargo, la
falta de colaboracion, la pobreza, y la constante pérdida de acervo cultural, han impedido
que el sector despegue y alcance la ansiada competitividad. Se ha dejado de aprovechar
oportunidades, rentabilidad, y la posibilidad de generar ingresos suficientes para
garantizar la calidad de vida de este grupo humano.

Por ello, la presente investigacion pretende proponer una alternativa de solucion
a dicha problematica con la innovacién como protagonista, proponiendo estrategias que
permitan generar mayor competitividad para estos productos, y como resultado, la
posibilidad de alcanzar mercados exteriores con gran potencial que permitan a su vez,

impactar positivamente en la calidad de vida de los artesanos, sus familias y en la
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valoracion social de la artesania ceramica como patrimonio cultural inmaterial de los

cajamarquinos y los peruanos.

2.2 Formulacién del problema

2.2.1 Problema General
¢Qué estrategias con caracter innovador fortalecerian la competitividad de la artesania

ceramica de Cajamarca para la exportacion?

2.2.2 Problemas especificos

= ;Cual es el estado actual de los artesanos ceramistas y la artesania ceramica en

Cajamarca?

= ;Cuales son los mercados potenciales de destino para la exportacidn de artesania

ceramica y cuél es el més prometedor?

= ;Cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la artesania
ceramica de Cajamarca para la exportacion? ¢cuales son sus potenciales ventajas

competitivas?

= ;Qué estrategias innovadoras se deberia aplicar para impulsar la competitividad

de la artesania ceramica de Cajamarca?
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CAPITULO IlI: JUSTIFICACION

3.1 Justificacion de la investigacion

La artesania ceramica de Cajamarca tiene el potencial para convertirse en una fuente de
desarrollo, bienestar social y fortalecimiento de la identidad cultural. Pese a la frecuente
condicion de pobreza y wvulnerabilidad de las poblaciones de artesanos, existen
oportunidades para su desarrollo. Por ello, la presente investigacion se justifica desde los
aportes practicos, econdmicos y sociales que se proponen para esta comunidad, buscando
contribuir con la mejora de la calidad de vida de los ceramistas cajamarquinos y la

revitalizacion de esta industria en favor del desarrollo local.

Desde un enfogue practico, se presenta informacién til para los propios artesanos
y los diferentes actores relacionados respecto a la problematica especifica que afecta a
esta comunidad, sus potencialidades, y una propuesta puntual de intervencioén con miras
ala mejora de la competitividad de los productos ofertados para el mercado internacional,
sin perjuicio de poder ser aplicada para el mercado local de alta gama. Los hallazgos y
planteamientos presentados seran un aporte para las entidades que busquen realizar
intervenciones, contribuyendo con una mejor toma de decisiones y una adecuada

distribucion de recursos a actividades o iniciativas dirigidas a este grupo de artesanos.

Desde el enfoque econdmico, el estudio identifica y presenta las particularidades
de un nicho de mercado internacional cuya alta valoracién del trabajo artesanal y bagaje
cultural se traduce en la disposicidn para pagar precios muy por encima de los precios de
venta locales. Ademas, el estudio propone estrategias innovadoras desde un enfoque
empresarial para la creacién de un producto altamente diferenciado que sea capaz de
mejorar los ingresos econdmicos de los artesanos de manera sostenible, apoyados de un
modelo de negocio que potencie sus ventajas competitivas y haga frente a las amenazas
del entorno. El posible éxito econdmico de esta propuesta contribuiria al impulso de las
actividades creativas y culturales como una alternativa de desarrollo sostenible para

Cajamarca.

Finalmente, desde el enfoque social, el presente estudio tendria implicancias
positivas tanto para los artesanos como para la ciudadania cajamarquina y los peruanos

en general. En cuanto al primer punto, se recogen las particularidades de los artesanos
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ceramistas de Mollepampa como grupo humano, resaltando su acervo cultural,
capacidades, y aspiraciones. La propuesta de innovacion presentada fomenta la
colaboracion y fortalecimiento de la asociatividad, contemplando también la importancia
del involucramiento multidisciplinario, factores clave para el desarrollo artesanal. En el
largo plazo, se podria esperar una recuperacion de la poblacion de artesanos ceramistas
por las oportunidades de desarrollo generadas, y la posibilidad de salvaguardar este oficio
ancestral para las generaciones futuras. En segundo lugar, el estudio pone a disposicién
del pablico en general, el conocimiento de la existencia de la tradicion alfarera de
Mollepampa como patrimonio cultural inmaterial de los peruanos. Ademas, la propuesta
contempla poner en valor la iconografia de la cultura Caxamarca en base a recientes
hallazgos arqueoldgicos, permitiendo dar a conocer al pdblico més sobre esta cultura
preinca y su notoria ceramica ceremonial. De este modo, el estudio contribuye con el
fomento de una mayor valoracion de la mano de obra artesana, asi como el
fortalecimiento de la identidad cultural local y el cambio de paradigma sobre la artesania

hacia un enfoque de oportunidad y desarrollo.

La presente investigacion sienta un precedente positivo sobre la importancia de la
investigacion en artesania, en particular, orientada al mercado internacional, buscando
fusionar elementos Unicos de la cultura local con tendencias contemporaneas a través de
un enfoque empresarial y estratégico. Ello, sumado al creciente interés por la puesta en
valor del patrimonio cultural material e inmaterial en Cajamarca, genera mayor
expectativa sobre la posibilidad de que los resultados de esta investigacion puedan tener

un impacto real y sostenible en esta comunidad.

3.2 Alcances de la investigacion

Delimitacion Espacial

= El estudio se desarroll6 en el barrio Mollepampa y algunos barrios circundantes
en la ciudad de Cajamarca, provincia de Cajamarca y departamento de Cajamarca,
donde se concentra una importante comunidad de artesanos ceramistas (alrededor
de 100 familias).

= El barrio Mollepampa se ubica en la zona sur de la ciudad de Cajamarca, cerca de

la via que se dirige hacia la costa. Hasta hace pocas decadas la zona era rural, y
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las principales actividades eran la agricultura, crianza de animales menores, y la
alfareria. Con la acelerada urbanizacion de los dltimos tiempos, gran parte del
barrio hoy se considera zona urbana, y ciertos sectores se consideran peri—
urbanos, pues ain no cuentan con algunos servicios publicos ni vias de acceso

asfaltadas.

Delimitacion Temporal

El presente estudio fue desarrollado en dos etapas. En la primera etapa, entre julio
y diciembre de 2020, se realiz6 la revision documental, identificacion de fuentes
secundarias, y se establecieron los primeros acercamientos a la poblacion objetivo

via telefénica, asi como el contacto otros agentes relacionados al sector.

En la segunda etapa, en el transcurso del afio 2021, se realizo el trabajo de campo,
recoleccion de datos primarios, procesamiento, analisis y elaboracion del informe

final.

Delimitacion Conceptual / Tematica

Si bien el concepto de artesania cobra distintos significados, para fines de este
estudio, se considera artesania a los productos elaborados predominantemente a
mano, con materia prima local y con una evidente intencion estética. Méas adelante

se detalla més sobre el concepto y los debates surgidos alrededor del mismo.

En cuanto a los productos ceramicos, el estudio presenta las distintas categorias
de productos elaborados por los ceramistas de Mollepampa, pero el enfoque del
estudio esta en los productos de vajilla ceramica vidriada de doble funcién:

utilitaria y decorativa.

Delimitacion Social

Se incluye a toda la poblacidn de artesanos ceramistas en el estudio, sin embargo,
se dio énfasis al analisis de aquellos que presentaron mayores capacidades
relacionadas a la elaboracion de productos utilitarios con caracter estético, por ser

quienes actualmente presentan mayores aptitudes para la exportacion.
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Delimitacion Metodologica

= Se hace uso de parte del esquema de administracion estratégica como base para
el desarrollo de los resultados y su respectivo andlisis (analisis estratégico y

formulacién de estrategias).

= La seleccion del pais de destino se realizd considerando solo las siguientes
variables: tamafio de mercado y perspectivas; desempefio de las importaciones;

condiciones de acceso; y tendencias del mercado y consumidor.

3. 3 Limitaciones de la investigacion
= El andlisis del desempefio comercial nacional e internacional prioriza el analisis
de las cifras del afio 2019, ya que el afio 2020 fue atipico y no representa las
tendencias de manera fidedigna.

= Si bien se consideran todos los codigos armonizados que podrian incluir a la
artesania ceramica, el énfasis del estudio se hace en el cdédigo armonizado 691200
correspondiente a vajilla, excluyendo a los codigos 691390 y 691490 que hacen

referencia a productos decorativos y otros.

= No se contempla la implementacién ni evaluacion de las estrategias propuestas.

= El estudio no contempla el proceso de exportacién como tal, ya que todavia no se
cuenta con las condiciones minimas para hacerlo, por lo que no se incluye un

analisis logistico ni de viabilidad financiera.

3. 4 Viabilidad de la investigacion
Dado que la presente investigacion busca presentar un enfoque poco estudiado
anteriormente, y completamente novedoso para la realidad de la artesania en Cajamarca,

surgieron algunas dificultades en el proceso, las cuales se presentan a continuacion.

En primer lugar, la informacién disponible sobre la situacion de los artesanos
peruanos es muy limitada, y mas aun cuando se busca conocer datos especificos de una
poblacion en particular. Si bien se logro acceder a algunas bases de datos y estudios

recientes, se sabe que existe un subregistro de artesanos y no se cuenta con informacion
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actualizada. Por otro lado, la pandemia de la COVID 19, ocurrida en el transcurso de esta

investigacion, limitd la posibilidad de recopilar estos datos personalmente.

En segundo lugar, en cuanto al analisis del contexto internacional de la artesania,
surgen grandes retos para hallar informacion actualizada, y mas aun cuando se trata de
una linea artesanal en particular. Por otro lado, en cuanto a las cifras de comercio
internacional, resulta complicado enmarcar a los productos en una categoria especifica
como se suele hacer con la mayoria de bienes. En este caso, no existen cddigos
armonizados especificos para artesanias, y ello dificulta el andlisis significativamente.
Ademas, las cifras de exportaciones también son imprecisas, ya que existe una
“exportacion oculta” que ocurre cuando turistas extranjeros adquieren piezas de artesania
y las llevan consigo a sus paises de origen, o cuando los propios peruanos que viajan al

exterior llevan este tipo de articulos en sus equipajes, sin que conste registro de ello.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

4.1 Objetivo general
Determinar las estrategias de innovacion idoneas para fortalecer la competitividad de la

artesania ceramica de Cajamarca para la exportacion.

4.2 Objetivos especificos
= Diagnosticar la situacion actual de los artesanos y caracterizar la artesania

ceramica de Mollepampa — Cajamarca.

= Determinar los paises potenciales de destino para la exportacion de artesania

ceramica y definir el mercado con mayor potencial.

= |dentificar, a través de un analisis FODA, las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, asi como las posibles fuentes de ventaja competitiva de

la artesania ceramica de Cajamarca para la exportacion

= Formular estrategias con caracter innovador para fortalecer la competitividad de

la artesania ceramica de Cajamarca.
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CAPITULO V: HIPOTESIS

5.1 Hipotesis General
La competitividad de la artesania ceramica de Cajamarca para la exportacion puede ser
fortalecida mediante la aplicacion de estrategias con caracter innovador en el producto y

procesos (tanto productivo como procesos organizacionales).

5.2 Hipdtesis Especificas
= H1: Los artesanos ceramistas de Mollepampa se caracterizaran por sus
producciones con material de alta calidad y su acervo cultural, pero presentaran
productos heterogéneos bajo un esquema de produccion desarticulada y con

grandes dificultades comerciales, asi como resistencia a la innovacion.

= H2: Los principales mercados de exportacion para la artesania ceramica se
encontraran en Norte Ameérica y Europa, siendo Alemania el destino con mayor

potencial.

= H3: Las principales fortalezas de la ceramica de Cajamarca para la exportacion
seran: la calidad de la materia prima, el caracter utilitario y decorativo de las
piezas, y el acervo cultural; las principales oportunidades seran: la valoracion por
los articulos hechos a mano y la tendencia a quedarse en el hogar; las principales
debilidades estaran relacionadas a las dificultades comerciales y de gestion;
finalmente, las amenazas estaran relacionadas a los rapidos cambios en la

demanda y la compleja coyuntura nacional e internacional.

» H4: Las estrategias innovadoras para impulsar la competitividad estaran
orientadas al fortalecimiento de la calidad y disefio de los productos; mejora de
procesos productivos para impulsar la productividad; y fortalecimiento de las
actividades organizativas y de gestion, haciendo especial énfasis en la

comercializacion de los productos.
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CAPITULO VI: MARCO TEORICO

6.1 Marco Tedrico

6.1.1 Innovacion

Las teorias existentes alrededor de la innovacion y los factores que favorecen el
comportamiento innovador son mdltiples. Sin embargo, para fines de este estudio, se
toma en cuenta aquellas que hacen referencia a la innovacion empresarial, y
particularmente, aquellas se ajustan a las industrias consideradas “low —and medium—
technology” (LMT) o de niveles tecnologicos bajos y medios, categoria a la que pertenece

la artesania.

Para Ferro (2015), quien estudié la innovacion en la artesania para impulsar el
desarrollo sustentable de los artesanos ecuatorianos, se debe plantear una estrategia desde
la gestion para incorporarla al &mbito mundial desde la innovacion en funcion al valor.
Para ello, considera necesario determinar los aciertos, fracasos, oportunidades y
amenazas de la artesania en el mercado a nivel local e internacional a través de un analisis
FODA (p. 105 — 106). A partir de los resultados, Ferro propone un esquema (Figura 6.1)
para descubrir el tipo de mercado al que el sector artesanal deberia dirigirse y sus
respectivas necesidades. Este esquema permite hallar la necesidad para la creacion de la

innovacion (Ferro, 2015, p. 107).
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Figura 6.1

Clasificacion de la artesania, sus caracteristicas y mercados objetivo

CARACTERISTICAS MERCADO

— Piezas complejas. Exclusivas, Unicas y
artisticas. Artesania
— Maestros artesanos con trayectoria. de autor

Nicho de mercado reducido con poder
adquisitivo alto.

— Produccion pequeiia. Alto contenido
étnico de la cultura heredada. =
— Alto contenido de técnicas ancestrales. étnica/popular

Artesania Nicho de mercado reducido con poder
adquisitivo medio alto.

- procljucclon mledla- Con base cultural y Artesania Nichos medios con poder adquisitivo medio
tecnologla amplia. ) contemporanea y medio alto.

— Inclusion del disefio industrial. urbana

— Produccién media. Piezas con contenido . Nichos medios con poder adquisitivo medio
cultural y de apropiacién. Artesanias populares y bajo.

— Produccién masiva. Vulgarizan

— Baja calidad.

elementos tipicos de la cultura local. Productos souvenirs Nichos masivos con poder adquisitivo bajo.

Nota: Adaptado de “Identidad, cultura e innovacién en las artesanias: un camino para el desarrollo
sustentable y el Buen Vivir, 2015” por Ferro, Diana, 2015, Estudios de la Gestion — Revista internacional
de administracion, 1, p. 106. (http://repositorio.uasb.edu.ec/handle/10644/5477 )

Como se puede apreciar en la Figura 6.1, Ferro establece cinco clasificaciones
para describir la artesania, donde, en la base de la piramide se encuentran los “productos
souvenirs”, cuyas caracteristicas son las mas basicas y se dirigen a mercados masivos con
un bajo poder adquisitivo. A medida que se escala en la piramide, las caracteristicas de
las obras son mas especializadas y por consiguiente, se dirigen a nichos de mercados mas
especializados y con un poder adquisitivo mayor. Asi, en la cima de la pirdmide se
encuentra la “artesania de autor”, que se caracteriza por la oferta de piezas complejas,

exclusivas, y elaboradas por maestros artesanos de gran trayectoria.

Respecto a las condiciones que favorecen el comportamiento innovador en las
empresas, se puede identificar factores internos y externos. Dentro de los factores
internos, el impulso emprendedor se considera de suma importancia. Schumpeter (1934),
uno de los primeros tedricos en la historia de la innovacion, introdujo el concepto de
“destruccion creativa” a inicios del siglo veinte, haciendo referencia a lo realizado por
los primeros emprendedores como Henry Ford, quien desafio la naturaleza de la
organizacion industrial (como se citd en Mazzarol y Reboud, 2017, p.11). Para el autor,

la innovacidn esta directamente relacionada al espiritu emprendedor, liderazgo, y visién
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del empresario. Ocurre cuando se introducen nuevos productos, se da un cambio en la
calidad, se introduce un nuevo método de produccion, se abre un nuevo mercado, se
obtiene una nueva fuente de abastecimiento, o se da un cambio en la organizacion de una

industria (como se citdé en Mazzarol y Reboud, 2017, p.19).

Drucker (1985), coincide en sostener que la innovacion esta estrechamente
relacionada al espiritu emprendedor. Es una disciplina que puede ser aprendida y
practicada, y es la herramienta que permite aprovechar cambios como una oportunidad
para nuevos negocios 0 nuevos servicios. La blsqueda de fuentes de innovacion
denominada “innovacidn sistematica”, puede resultar en el aprovechamiento exitoso de
las oportunidades (p. 28). La innovacion sistematica consiste en la busqueda organizada
y decidida de cambios, y el andlisis de las oportunidades que dichos cambios ofrecen para
la innovacion econémica o social (Drucker, 1985, p. 35). Ademas, Drucker sefiala que la
innovacion es una importante habilidad que las organizaciones deben fomentar para
asegurar y retener una ventaja competitiva en ambientes comerciales (como se cito en
Mazzarol y Reboud, 2017, p.165)

Por otro lado, segin Lépez et al. (2012), el conocimiento y la formacion del
capital humano son claves para desarrollar el potencial innovador de una empresa (p.5).
En este sentido, segin Noronha et al. (2016), la combinacion del conocimiento del
empresario y sus tabajadores; las experiencias adquiridas; y la interaccién con otros
actores; influyen en la capacidad de aprendizaje de las empresas y en su disposicién para
la innovacion (como se citd en Lopez et al. 2012, p. 5). En el caso particular de las
industrias “low—tech”, Hirsch-Kreinsen (2008) y Lopez et al. (2012), coinciden en sefialar
que estas generan conocimiento mediante un enfoque pragmatico, aplicando criterios de
practicidad, funcionalidad y eficiencia, donde se combina el conocimiento existente y la

experimentacion en lugar de utilizar fuentes tedricas o invertir en 1+D.

En cuanto a los factores externos que impulsan la innovacion en sectores de bajo
nivel tecnoldgico, Hirsch-Kreinsen (2008) propone que los dos mas importantes son: los
cambios en los paradigmas tecnoldgicos y los cambios en la demanda (p. 35). “Las
empresas de los sectores de nivel tecnol6gico medio-bajo innovan si creen que hay una
necesidad y oportunidad comercial para ello” (LOpez et al., 2012, p. 6). También se
menciona la importancia de que exista un incentivo econémico para innovar. En

cualquiera de los casos, las empresas deben adaptar sus capacidades organizacionales y
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de gestion, para lo cual, pueden apoyarse del trabajo conjunto y la colaboracion con con
otros sectores e instituciones, capaces de expandir las habilidades innovadoras de las
empresas. El enfoque de los Sistemas de Innovacion, resalta el rol de los agentes
(empresas, universidades, estado, etc.) y sus interacciones en propiciar innovaciones, y
como la debilidad de estas interacciones puede afectar negativamente el proceso
innovador (Lopez et al., 2012, p. 7). De similar modo, “el modelo de la Triple Hélice
propuesto por Etzkowithz y Leydesdorff (2000) explica la innovacién a través de las
interacciones que se establecen entre la universidad, la administracion, y las empresas”
(Lopez et al., 2012, p. 7).

Ya sea que las innovaciones fueran motivadas por factores internos o externos, la
capacidad de las empresas para adoptar iniciativas innovadoras, les permiten ganar
competitividad en condiciones donde la competencia global es cada vez mas intensa, y
les permite implementar estrategias que favorezcan la rapida adaptacion a contextos
cambiantes. (Hirsch-Kreinsen, 2008, p. 20)

Para poner en préactica la innovacion sistematica, Drucker propone siete fuentes

para hallar oportunidades de innovacion:

Las primeras cuatro se encuentran dentro de la empresa y se manifiestan como
sintomas que indican cambios que ya sucedieron o pueden suceder con poco esfuerzo.

Estas son:

= Lo inesperado: el éxito inesperado, el fracaso inesperado o un evento inesperado;

= Lo incongruente: entre la realidad como es y la realidad como se asume 0 como
deberia ser;

» Innovacién basada en necesidades de proceso;

= Cambios sorpresivos en la estructura de la industria o el mercado.

El segundo grupo de fuentes de oportunidades de innovacion surge de lo que

ocurre fuera de la empresa o industria:

= Demografia (cambios en la poblacion);

= Cambios de percepcion, humor o significado;

= Nuevo conocimiento, tanto cientifico como no cientifico. (Drucker, 1985, p.35—
36)
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6.1.2 Competitividad

El concepto de competitividad es amplio, dindmico, y todavia no se cuenta con un
concenso sobre su significado o cdmo deberia medirse. En el presente estudio se hard una
revision de las teorias de competitividad a nivel empresarial, presentando también

aquellas que han tenido un mayor acercamiento al sector de artesania.

En este sentido, Flanagan et al., en su revision sobre teorias de competitividad

empresarial, determinaron que existen tres escuelas dominantes:

» Elmodelo de la organizacion industrial (1/0) de rendimiento superior al promedio
= El modelo de los rendimientos superiores al promedio basado en los recursos

= El enfoque de administracion estratégica (como se cité en Utami y Lantu, 2014)

A continuacion se detalla mas sobre las escuelas mencionadas, sus principales

representantes y caracteristicas.

6.1.2.1 El modelo 1/0O de rendimiento superior al promedio

Este modelo de competitividad, predominante entre los afios 1960 y 1980, sostiene que
el entorno externo tiene una influencia dominante en las acciones estratégicas de una
empresa, por encima de las caracteristicas particulares o formas de organizacién de la
misma. Las teorias de competitividad de Michael Porter de los afios 1980 y 1985 son, en
la actualidad, el mayor referente de este modelo, los cuales, segin sostiene Kale,
estuvieron basados en trabajos previos elaborados por Bain (1959) y Mason (1939)
(como se cité en Utami & Lantu, 2014, p. 310). Los componentes principales de estas

teorias son:

El modelo de las 5 fuerzas de la competencia

Consiste en una herramienta analitica que permite a las compafiias hallar la industria mas
atractiva para desempefiarse, bajo la consideracién de que la rentabilidad potencial de la

misma depende de cinco fuerzas de la competencia medidas a través de:

= Amenaza de nuevos competidores: las amenazas a las que se enfrentaria la
compariia en caso nuevos competidores decidieran entrar a la industria. Si se trata

de una idustria de facil acceso, la amenaza seria mayor.
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= Poder de negociacion de los compradores: se considera alto cuando el producto o
servicio ofrecido es facil de sustituir y el comprador tiene otras opciones de menor

precio.

= Poder de negociacién de los proveedores: se considera alto cuando existe uno o
pocos proveedores de determinado producto o servicio, generando una condicién

de dependencia para la compafiia.

= Amenaza de productos o servicios sustitutos: esta amenaza se considera alta
cuando los consumidores pueden sustituir el producto o servicio por otro que

satisfaga la misma necesidad.

* Rivalidad de la compentencia: el nivel de rivalidad se intensifica cuando los
competidores de una industria ven una oportunidad de mejorar su posicion en el
mercado. (Utami & Lantu, 2014, p. 310)

La influencia conjunta de estas fuerzas determinan la intensidad de la competencia
de cada industria, donde el poder de cada fuerza competitiva es especifico para cada
industria. Mientras su poder sea menor, la rentabiliad esperada serd mayor. Este analisis
permitiria a las compafiias tomar acciones defensivas u ofensivas para enfrentar estas

fuerzas de la competencia (Ormanidhi & Stringa, 2008, p. 57).

El modelo de estrategias competitivas genéricas

El modelo de estrategias competitivas genéricas se apoya en el analisis de las 5 fuerzas
para desarrollar estrategias que permitan a la compafiia tener un mejor desempefio que
sus competidoras. Para dicho proposito, Porter (1980) propone tres estrategias: liderazgo
en costos, diferenciacion, y enfoque, las cuales se presentan a continuacién en la Figura
6.2.
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Figura 6.2

Modelo de estrategias competitivas genericas de Porter

FUENTE DE VENTAJA COMPETITIVA

Posicion de costos bajos Singularidad percibida
por el consumidor

Liderazgo

Diferenciacion
en costos

Todo el sector

SEGMENTO DE MERCADO
ESTRATEGICO

Enfoque en costos Enfoque en diferenciacion

Un segmento o nicho

Nota: Adaptado de “Porter’s Model of Generic Competitive Strategies, 2008” por Ormanidhi, Orges;
Stringa, Omer, 2008, Business Economics, 43-3, p. 58.

En este modelo, Porter establece dos dimensiones: fuente de ventaja competitiva
0 ventaja estratégica; y segmento de mercado estratégico. Estas dimensiones se combinan
para crear tres alternativas de estrategias: liderazgo en costos, diferenciacion, y enfoque,
el cual a su vez, se subdivide en “enfoque en costos” o “enfoque en diferenciacion”
(Ormanidhi & Stringa, 2008, p. 58).

La cadena de valor

Publicada por Porter en 1987, es uno de los instrumentos mas populares para el
diagnostico interno de la empresa, desagregando las actividades empresariales en
actividades primarias y de soporte. “Si el precio que los clientes estan dispuestos a pagar
supera el coste de las distintas actividades, la empresa ganara un margen o beneficio por
su actividad” (Guerras & Navas, 2007, p. 206).

Las actividades primarias son las que estan directamente involucradas en la

creacion del producto o servicio, tales como: la logistica interna y externa, produccion,
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marketing y comercial, y servicio post venta. Las actividades secundarias son las que
hacen posible que las actividades primarias se lleven a cabo de manera eficiente como:
la infraestructura, administracién de recursos humanos, desarrollo de tecnologia y

aprovisionamiento (Utami & Lantu, 2014, p. 311).

6.1.2.2 EI modelo de los rendimientos superiores al promedio basado en los recursos
Este modelo de competitividad plantea que la capacidad de una compafiia para obtener
rendimientos superiores a sus competidores depende principalmente de la singularidad
de sus recursos y capacidades, mas que de las caracteristicas de la industria (Guerras &
Navas, 2007, p. 17). Fue desarrollado y respaldado por varios estudiosos del tema como
Wernerfelt (1984), Prahalad & Hamed (1990), Barney (1991), Hall (1992), Grant (2006),
entre otros (Guerras & Navas, 2007, p. 226; Utami & Lantu, 2014, p. 309).

Para entender este modelo, segun Barney (1991), se debe partir de dos premisas
basicas: en primer lugar, que las compafiias son diferentes por los recursos y capacidades
con los que cuentan en un momento determinado. En segurndo lugar, que los recursos y
capacidades no estan a disponibles bajo las mismas condiciones para todas las empesas
(como se citd en Guerras & Navas, 2007, p. 226).

Los recursos pueden definirse como “‘el conjunto de factores o activos de los que
dispone la empresa para llevar a cabo su estrategia” (Guerras & Navas, 2007, p. 228) y
se pueden clasificar en recursos tangibles e intangibles:

» Recursos tangibles: activos fisicos que posee una organizacion y que son
observables y cuantificables. Por ejemplo, recursos fisicos, financieros,

tecnoldgicos y organizacionales.

= Recursos intangibles: activos que no pueden ser cuantificados. Por ejemplo, los

recursos humanos, de innovacion y de reputacion. (Utami & Lantu, 2014, p. 312)

Por otro lado, las capacidades son “las competencias o habilidades colectivas de
la organizacion” (Guerras & Navas, 2007, p. 228) e implican un conjunto de recursos y
rutinas organizativas para desarrollar una tarea o actividad. Sin embargo, para la creacion

de ventajas competitivas, no basta con tener recursos y capacidades, sino que éstos deben
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ser valiosos, raros, dificiles de imitar, e insustituibles (Guerras & Navas, 2007, p. 239;
Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, p.17).

Los recursos y capacidades son:

= Valiosos: cuando permiten aprovechar oportunidades o neutralizar amenazas del
entorno externo.

» Raros: cuando solo los poseen pocos 0 ningun competidor actual o potencial.

= Costosos de imitar: cuando otras empresas no los pueden obtener o estan en
desventaja de costos para obtenerlos.

= [|nsustituibles: cuando no tienen equivalentes estructurales. (Hitt, Ireland, &
Hoskisson, 2015, p.18)

Cuando los recursos y capacidades cumplen con estos cuatro atributos se
convierten en competencias centrales capaces de generar ventajas competitivas para la

compafiia.

6.1.2.3 El enfoque de administracion estratégica

La administracion estratégica es un conjunto de decisiones y acciones que buscan orientar
el desempefio organizacional a largo plazo, e involucra todas las funciones
administrativas: planear, organizar, dirigir y controlar (Robbins & Coulter, 2014, p. 240;
Utami & Lantu, 2014, p. 312). Su importancia radica en el soporte que brinda al buen
desempefio de las organizaciones, enfrentar la incertidumbre, y cumplir los objetivos en

escenarios de complejidad y diversidad (Robbins & Coulter, 2014, p. 241).

El proceso de administracion estratégica implica la planeacién, implementacion y
evaluacion de estrategias para alcanzar la competitividad estratégica y obtener
rendimientos superiores al promedio. En cierto modo, este proceso contempla una
combinacion de los modelos presentados anteriormente, ya que es necesaria la
elaboracion de los andlisis externo (modelo 1/0O) e interno (recursos y capacidades) para
formular las estrategias que cada organizacion requiere. En la Figura 6.3 se presenta un
diagrama del proceso de administracion estratégica dividida en seis pasos como proponen
Robbins & Coulter (2014).
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Figura 6.3

Proceso de administracion estratégica

Analisis externo
Oportunidades
Amenazas

Identificar la mision, los

L . P Formulacion de Implementacion Evaluacion de
objetivos y las estrategias Analisis FODA . P .
estrategias de estrategias resultados

actuales de la organizacion

Analisis interno
Fortalezas
Debilidades

Nota. De “Administracion Estratégica”, por Robbins & Coulter, G. Dominguez, B. Gutiérrez (Eds.),
Administracion (p. 242), 2014, Pearson

A continuacion, se amplia informacion sobre cada uno de los pasos y las

herramientas disponibles para llevarlos a cabo.

Paso 1: Identificacion de la mision, objetivos y estrategias actuales de la
organizacion

Consiste en definir el propdsito de negocios de la organizacién en una declaracién
de mision que, idealmente, incluya: clientes, mercados, interés en el crecimiento
y rentabilidad, filosofia, interés en la imagen publica, productos y servicios,
stakeholders, tecnologia y concepto propio. Adicionalmente, alineados a la
mision, se debe determinar los objetivos que se busca alcanzar e identificar las

estrategias actuales.

Paso 2: Elaboracion de un andlisis externo

Consiste en analizar el impacto que los componentes econdmicos, demograficos,
politico/legales, socioculturales, tecnoldgicos, y globales, podrian tener en la
organizacion. Algunas herramientas Utiles para este propoésito son: el modelo de
las 5 fuerzas de Porter (antes mencionado) y el analisis PESTEL, el cual se aplica
para identificar factores del entorno externo que pudieran incidir en el desempefio
de un negocio evaluando las siguientes dimensiones: politico, econémico, social,

tecnologico, ecologico, y legal.
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Paso 3: Elaboracion de un anélisis interno

Consiste en obtener informacidn sobre los recursos y capacidades con los que
cuenta la organizacion. Algunas herramientas Utiles pueden ser el analisis de la
cadena de valor (antes mencionada), el perfil estratégico de la empresa, o el
benchmarking. Una vez realizados los analisis externo e interno, se puede realizar
el analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) haciendo
uso de una matriz FODA, la cual permite tener una visualizacion global de los

aspectos externos e internos que tienen incidencia en la organizacion.

Paso 4: Formulacion de estrategias

A partir de los resultados del analisis FODA, los gerentes pueden formular
estrategias apropiadas que saquen provecho a las fortalezas de la organizacion y
las oportunidades del entorno y que, a su vez, minimicen las amenazas y corrijan
las principales debilidades. Los tres principales tipos de estrategias son: las

corporativas, las competitivas y las funcionales.

Paso 5: Implementacion de estrategias
Consiste en poner en practica las estrategias planteadas en los niveles

organizacionales que corresponda.
Paso 6: Evaluacion de resultados
Consiste en determinar en qué medida las estrategias permitieron lograr los

objetivos planteados, asi como identificar los ajustes necesarios.

En definitiva, los enfoques y dimensiones desde los cuales se puede evaluar la

competitividad de una nacion, industria 0 empresa son mdultiples y estan fuertemente
influenciadas por el contexto. En el caso de la artesania ceramica, es importante
considerar que se trata de una industria pequefia, donde predominan los talleres
familiares, con producciones a pequefia escala, y donde el componente cultural es muy

relevante.

En el presente estudio, se utilizara una combinacion de estos modelos y

herramientas, con la finalidad de diagnosticar de la forma maés certera posible la situacion

actual del sector de artesania ceramica en Cajamarca, y asi poder sugerir estrategias con

38



un enfoque innovador que permitan generar ventajas competitivas sostenibles para el

sector.

6.1.3 Desempefio del mercado internacional y nacional de ceramica

6.1.3.1 Importaciones mundiales
En el &mbito global, la oferta de ceramica de Cajamarca se ajusta al capitulo 69 del
sistema armonizado denominado “Productos ceramicos” y en particular, bajo los

siguientes codigos armonizados (Tabla 6.1):
Tabla 6.1

Cddigos armonizados para la exportacion de artesania ceramica

Cadigo Descripcion
armonizado
691200 Vajilla y demas articulos de uso doméstico, higiene o tocador, de ceramica (excepto

de porcelana)
691390 Estatuillas y demas articulos para adorno, de cerdmica distinta de la porcelana

691490 Manufacturas de ceramica distinta de la porcelana
Nota. Adaptado de Comercio Exterior, por Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior, 2020
(https://www.siicex.gob.pe)

En cuanto a los valores de importacion de las tres partidas en los ultimos afios y
sus desempefios comerciales, la Tabla 6.2 presenta dicha informacion de manera
organizada. Cabe sefialar que se esta priorizando la informacién del afio 2019 ya que, por
efectos de la pandemia de la COVID-19, el afio 2020 no representa de manera fiel el

desempefio regular de las importaciones.
Tabla 6.2

Desempefio del valor de las importaciones mundiales para los cddigos armonizados de

ceramica expresado en miles de délares americanos

Valor importado Desempefio comercial
Codigo % Var CAGR My
Armonizado 2019 2020 2019.20 20160019 Participacion
2019
691200 3,482,974 3,167,823 -9.0% 3.9% 58.0%
691390 1,253,826 1,190,380 -5.1% 5.8% 20.9%
691490 1,272,709 1,335,619 4.9% 3.2% 21.2%
TOTAL 6,009,509 5,693,822 -5.3% 4.1% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los importadores para los productos 691200, 691390 y 691490, por ITC,
Trademap, 2021 (https://www.trademap.org/)
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En cuanto a la tasa media de crecimiento anual, también conocida como CAGR
(Compound Average Growth Rate), las tres partidas venian presentando un desempefio
positivo entre los afios 2016 y 2019, con un crecimiento anual promedio de 4.1% en
conjunto. La partida con mejor desempefio en este periodo fue la 691390 con un 5.8% de
crecimiento anual promedio, seguida de la 691200 con 3.9% y finalmente, la 691490 con

3.2% de crecimiento.

En el porcentaje de participacion de cada partida respecto al valor total de
importaciones, en el afio 2019, la partida 691200, correspondiente a vajilla y demas
articulos de uso doméstico, represento el 58% del valor total importado, frente al 20.9%
de la partida 691390 y 21.2% de la partida 691490.

Finalmente, la pandemia de la COVID-19 tuvo un efecto negativo en el valor de
las importaciones en el afio 2020 para las partidas 691200 y 691390, cuyo valor de
importacion cay6 en 9% y 5.1% respectivamente. Por el contrario, la partida 691490

presento un crecimiento anual de 4.9% en dicho periodo.

Se puede concluir que la partida con mejor desempefio es la 691200 ya que
presenta un porcentaje de participacion significativamente mayor a las otras partidas en
el valor de las importaciones y una tasa de crecimiento anual creciente de 3.9% a nivel

mundial.

A continuacion, se presentan datos de los seis principales paises importadores
para cada codigo armonizado, los valores de importacion de los afios 2019 y 2020, asi
como las principales cifras de desempefio comercial, incluyendo la variacién anual del
valor importado entre el 2019 y 2020; la tasa media de crecimiento anual para el periodo
2016 al 2019; y el porcentaje de participacion de las importaciones de cada pais respecto

al valor total de importaciones mundiales en el 2019.

Desempeiio de las importaciones del cédigo armonizado 691200

Como se puede observar en la Tabla 6.3 los EE. UU. es el principal pais importador de
la partida 691200. En el afio 2019, sus importaciones representaron el 32.4% de la
participacion mundial, superando ampliamente las importaciones desde cualquier otro
pais de origen. En conjunto, los cinco paises que suceden a los EE. UU. en nivel de

importaciones, representan el 22.6% del total mundial.
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Tabla 6.3

Valores de importacién y desempefio comercial de los principales paises importadores

del codigo armonizado 691200 expresado en miles de délares americanos

Valor importado Desempefio comercial

e %Var  CAGR .

mportadores 2019 2020 2019-20 2016-2019 partlzcoli)gcmn
EE. UU. 1,129,565 975,192 -13.7% 3.9% 32.4%
Alemania 213,201 240,122 12.6% 6.6% 6.1%
Reino Unido 188,981 168,980 -10.6% 3.8% 5.4%
Francia 153,002 174,225 13.9% 3.0% 4.4%
Canada 136,720 120,939 -11.5% 1.5% 3.9%
Paises Bajos 96,022 126,602 31.8% 9.5% 2.8%
Mundo 3,482,974 3,167,823 -9.0% 3.9% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los importadores para el producto 691200, por ITC, Trademap, 2021
(https://www.trademap.org/)

En cuanto a la tasa media de crecimiento anual del valor de las importaciones, se
puede notar que en el periodo del 2016 al 2019, se tuvo una evolucién positiva a nivel
mundial, creciendo a un ritmo de 3.9%, donde todos los paises del top 6 presentaron un
desempefio positivo en dicho periodo. Alemania, los Paises Bajos, Polonia, y la
Federacion Rusa presentaron un desempefio por encima de la tasa media mundial, con

tasas de crecimiento anual promedio 6.6%, 9.5%, 15.2% y 6.7% respectivamente.

Los efectos de la pandemia de la COVID-19 se hicieron notar en la variacion
anual del valor de importaciones mundiales entre el 2019 y 2020, donde se present6 una
caida del 9%. Pese a ello, Alemania, Francia, y los Paises Bajos presentaron significativas

tasas de crecimiento en este periodo.

Desempeno de las importaciones del codigo armonizado 691390

Como se puede observar en la Tabla 6.4 a continuacion, los EE. UU. es el principal pais
importador de la partida 691390. En el afio 2019, sus importaciones representaron el
37.3% de la participacion mundial, superando ampliamente las importaciones desde
cualquier otro pais de origen. En conjunto, los cinco paises que suceden a los EE. UU. en

nivel de importaciones, representan el 26.8% del total mundial.
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Tabla6.4

Valores de importacion y desempefio comercial de los principales paises importadores

del codigo armonizado 691390 expresado en miles de délares americanos

Valor importado Desempefio comercial

e %Var  CAGR .

mportadores 2019 2020 2019-20 2016-2019 partlzcoli)gcmn
EE. UU. 468,194 438,397 -6.4% 8.6% 37.3%
Alemania 98,199 94,790 -3.5% 2.5% 7.8%
Paises Bajos 83,931 76,226 -9.2% 5.1% 6.7%
Reino Unido 63,938 65,660 2.7% 5.1% 5.1%
Francia 49,681 44,575 -10.3% 1.9% 4.0%
Italia 39,686 37,835 -4.7% 3.1% 3.2%
Mundo 1,253,826 1,190,380 -5.1% 5.8% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los importadores para el producto 691390, por ITC, Trademap, 2021
(https://www.trademap.org/)

En cuanto a la tasa media de crecimiento anual del valor de las importaciones, se
puede notar que en el periodo del 2016 al 2019, se tuvo una evolucidn positiva a nivel
mundial, creciendo a un ritmo de 5.8%, donde todos los paises del top 6 presentaron un
desempefio positivo en dicho periodo. En particular, los EE. UU. mostré un desempefio

por encima de la media mundial, con una tasa de crecimiento anual promedio de 8.6%.

Los efectos de la pandemia de la COVID-19 se hicieron notar en la variacion
anual del valor de importaciones mundiales entre el 2019 y 2020, donde se presentd una
caida del 5.1%. Pese a ello, el Reino Unido, logré incrementar sus importaciones en un
2.7%.

Desempeno de las importaciones del codigo armonizado 691490

Como se puede observar en la Tabla 6.5, Tailandia es el principal pais importador de la
partida 691490, sucedido de cerca por los EE. UU. En el afio 2019, las importaciones
tailandesas representaron el 12.7% de la participacion mundial, sin llegar a importar

valores significativamente superiores a los de otros paises.
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Tabla 6.5

Valores de importacion y desempefio comercial de los principales paises importadores

del codigo armonizado 691490 expresado en miles de délares americanos

Valor importado Desempefio comercial

o aises % Var CAGR S

mportadores 2019 2020 2019-20 2016-2019 partlzc(;g)gmon
Tailandia 162,042 170,349 5.1% 5.4% 12.7%
EE. UU. 122,570 107,730 -12.1% -4.9% 9.6%
China 70,544 72,554 2.8% 6.0% 5.5%
Francia 65,522 59,124 -9.8% 7.7% 5.1%
Reino Unido 65,045 61,769 -5.0% 2.1% 5.1%
Alemania 61,627 72,980 18.4% 1.9% 4.8%
Mundo 1,272,709 1,335,619 4.9% 3.2% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los importadores para el producto 691490, por ITC, Trademap, 2021
(https://www.trademap.org/)

En cuanto a la tasa media de crecimiento anual del valor de las importaciones, se
puede notar que en el periodo del 2016 al 2019, se tuvo una evolucién positiva a nivel
mundial, creciendo a un ritmo de 3.2%, donde los EE. UU. fue el Gnico pais del top 6 que
tuvo un desempefio negativo de —4.9% en dicho periodo. Por el contrario, Tailandia,

China, y Francia, presentaron un desempefio por encima de la tasa media mundial.

Pese a los efectos de la pandemia de la COVID-19, la variacion anual del valor
de importaciones mundiales entre el 2019 y 2020 fue positiva, donde se presentd un
crecimiento del 4.9% en las importaciones mundiales. Se destaca el significativo

crecimiento de las importaciones de Alemania en un 18.4%.

Conclusion de las importaciones mundiales de ceramica

Las importaciones mundiales de articulos de ceramica han presentado un desempefio
positivo en el periodo 2016 al 2019, con un crecimiento anual promedio del 4.1%. Los
productos correspondientes al cédigo armonizado 691390 (Estatuillas y demas articulos

para adorno, de cerdmica distinta de la porcelana) presentaron el mayor crecimiento, con
un 5.8%, seguidos por los productos del codigo armonizado 691200 (Vajilla y demaés
articulos de uso domeéstico, higiene o tocador, de cerdmica excepto de porcelana) con un
crecimiento de 3.9%.
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En cuanto a valor de importacion, el codigo armonizado 691200, presento la
mayor proporcion del valor importado (3,483 millones de ddlares americanos),
correspondiente al 58% del valor total de cerdmica importado a nivel mundial en el 2019,
y més que duplicando los porcentajes de participacion de las importaciones de los codigos
691390 y 691490.

Respecto a los principales paises importadores, se encontrd que para los codigos
691200 y 691390, EE. UU. fue el mayor pais importador en términos de valor a nivel
mundial, con el 32.4% y 37.3% de participacion respectivamente, superando
ampliamente a los importadores que lo sucedian, representados principalmente por paises
de Europa occidental. Para el codigo 691490, sin embargo, el mayor pais importador fue

Tailandia, con el 12% de participacion, sucedido muy de cerca por los EE. UU.

Finalmente, si bien la pandemia tuvo consecuencias negativas en el valor de las
importaciones mundiales para los cddigos armonizados 691200 y 691390, hubo paises
que presentaron tasas de crecimiento en las importaciones para el afio 2020. En cuanto a
la partida 691490, en el afio 2020 se reportd un crecimiento del 4.9% en las
importaciones, lideradas por un incremento del 18% en valor de importaciones desde

Alemania.

6.1.3.2 Exportaciones mundiales
Al igual que en la seccién de importaciones, se iniciara presentando los valores de
exportacion de los tres codigos armonizados en los Gltimos afios y sus desempefios

comerciales, como se presenta en la Tabla 6.6.
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Tabla 6.6

Desempefio del valor de las exportaciones mundiales para los cddigos armonizados de

ceramica expresado en miles de dolares americanos

Valor exportado Desempefio comercial

codigo % V CAGR %

Armonizado o var icipacié
2019 2020 2019-20 2016-2019 partlzc(;ggcmn

691200 1,933,571 1,977,623 2.3% 2.4% 42.7%

691390 1,110,441 1,147,205 3.3% 5.4% 24.5%

691490 1,487,447 1,475,726 -0.8% 5.9% 32.8%

TOTAL 4531459 4600554 1.5% 4.2% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los exportadores para los productos 691200, 691390 y 691490, por ITC,
Trademap, 2021 (https://www.trademap.org/)

Entre los afios 2016 y 2019 los productos de los tres codigos armonizados venian
presentando un desempefio positivo, con un crecimiento anual promedio de 4.2% en
conjunto. La partida con mejor desempefio en este periodo fue la 691490 con un 5.9% de
crecimiento anual promedio, seguida de la 691390 con 5.4% y finalmente, la 691200 con

2.4% de crecimiento.

En el porcentaje de participacién de cada partida respecto al valor total de
importaciones, en el afio 2019, la partida 691200, correspondiente a vajilla y demas
articulos de uso doméstico, representd el 42.7% del valor total exportado, frente al 24.5%
de la partida 691390 y 328% de la partida 691490.

Finalmente, la pandemia de la COVID-19 no tuvo un efecto negativo en el valor
de las importaciones en el afio 2020 para las partidas 691200 y 691390, cuyo valor de
importacion crecio en 2.3% y 3.3% respectivamente. Por el contrario, la partida 691490
presentd una caida de 0.8% en dicho periodo.

Se puede concluir que el codigo armonizado con mejor desempefio en cuanto a la
proporcidn de participacion en las exportaciones es el 691200 ya que presentd un 42.7%
de porcentaje de participacion, significativamente mayor al de los otros cddigos
armonizados. Sin embargo, en el nivel de crecimiento anual promedio entre los afios 2016
y 2019, los productos de los codigos 691490 y 691390, presentaron las mayores tasas de

crecimiento, con un 5.9% y 5.4% respectivamente.
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A continuacidn, se presentan tablas con los seis principales paises exportadores
para cada codigo armonizado, los valores de exportacion de los afios 2019 y 2020, asi
como las principales cifras de desempefio comercial, incluyendo la variacion anual del
valor exportado entre el 2019 y 2020; la tasa media de crecimiento anual para el periodo
2016 al 2019; y el porcentaje de participacion de las exportaciones de cada pais respecto

al valor total de importaciones mundiales en el 2019.

Desempeio de las exportaciones del cédigo armonizado 691200

En base a los datos de la Tabla 6.7, China es el principal pais exportador del cédigo
armonizado 691200, con un porcentaje de participacion del 24.7% de las exportaciones
mundiales en el 2019. El segundo pais con mayor participacion en dicho afio fue Portugal,
representando el 10.3% del valor total. Si se considera el porcentaje de participacién de
los principales 6 paises exportadores presentados, se puede determinar que, en su

conjunto, concentran el 58.3% de las exportaciones mundiales.
Tabla 6.7

Valores de exportacion y desempefio comercial de los principales paises exportadores

del codigo armonizado 691200 expresado en miles de délares americanos

Valor exportado Desempefio comercial
Expzftizzsores . s % Var CAGR o s
201920 2016-2019  PATLIDEEION

China 477,929 505,401 5.7% 6.2% 24.7%
Portugal 200,084 218,175 9.0% 3.8% 10.3%
Reino Unido 141,398 106,288 -24.8% 2.2% 7.3%
Tailandia 126,470 96,403 -23.8% 0.3% 6.5%
Alemania 98,660 114,385 15.9% 1.3% 5.1%
Polonia 84,586 91,236 7.9% 12.4% 4.4%
Mundo 1,933,571 1,977,623 2.3% 2.4% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los exportadores para el producto 691200, por ITC, Trademap, 2021
(https://www.trademap.org/)

En cuanto a la tasa media de crecimiento anual del valor de las exportaciones, se
evidencia que entre los afios 2016 al 2019, el valor de las exportaciones mundiales crecio
a un ritmo de 2.4%, donde todos los paises del top 6 presentaron tasas de crecimiento. En
particular, Polonia, China, y Portugal presentaron tasas de crecimiento mayores al

promedio mundial, creciendo en 12.4%, 6.2% y 3.8% respectivamente.
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Al revisar la variacion anual de las exportaciones entre los afios 2019 y 2020, se
aprecia que pese a los efectos de la pandemia de la COVID-19, las exportaciones
mundiales del codigo armonizado 691200 crecieron en 2.3%, un valor muy cercano a la
tasa de crecimiento promedio que se venia observando en afios anteriores. Si bien el
Reino Unido y Tailandia fueron los paises del top 6 con caidas muy significativas en el
valor de sus exportaciones (—24.8% y —23.8% respectivamente), Alemania, Portugal y
Polonia tuvieron importantes tasas de crecimiento en este periodo, creciendo en 15.9%,
9% y 7.9% respectivamente. Las exportaciones desde China también crecieron a una tasa
de 5.7% entre el 2019 y el 2020.

Desempefo de las exportaciones del codigo armonizado 691390

La Tabla 6.8, revela que para el codigo armonizado 691390, el principal pais exportador
también es China, concentrando el 46.6% del valor de las exportaciones mundiales en el
2019. Los cinco paises que suceden a China representan 30.6% del total mundial.

Tabla 6.8

Valores de exportacion y desempefio comercial de los principales paises exportadores

del codigo armonizado 691390 expresado en miles de délares americanos

Valor exportado Desempefio comercial
Expziizzsores . 0 % Var CAGR o s
201920 2016-2019  PATLIDIEION

China 517,151 498,320 -3.6% 5.3% 46.6%
Alemania 114,798 119,851 4.4% 9.6% 10.3%
Paises Bajos 74,986 81,911 9.2% 6.5% 6.8%
Portugal 58,786 65,029 10.6% 4.2% 5.3%
Viet Nam 58,650 60,248 2.7% 9.9% 5.3%
México 32,168 32,963 2.5% -0.4% 2.9%
Mundo 1,110,441 1,147,205 3.3% 5.4% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los exportadores para el producto 691390, por ITC, Trademap, 2021
(https://www.trademap.org/)

En cuanto a la tasa media de crecimiento anual del valor de las exportaciones
mundiales entre los afios 2016 al 2019, éstas crecieron a un ritmo de 5.4%, donde México
fue el unico pais del top 6 que presentd una ligera reduccién del 0.4% en sus
exportaciones. Por el contrario, Vietnam, Alemania y los Paises Bajos presentaron tasas
de crecimiento mayores al promedio mundial, incrementando el valor de sus

exportaciones en 9.9%, 9.6% y 6.5% respectivamente.
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Respecto al desempefio de las exportaciones entre los afios 2019 y 2020, se
aprecia que pese a los efectos de la pandemia de la COVID-19, las exportaciones
mundiales del cédigo armonizado 691390 crecieron en 3.3%. En este periodo, todos los
paises del top 6 lograron incrementar el valor de sus exportaciones excepto por China,
cuyas exportaciones cayeron en 3.6% en dicho periodo. Resalta el buen desempefio de
Portugal y los Paises Bajos, los cuales lograron incrementar el valor de sus exportaciones
en 10.6% y 9.2% respectivamente entre el 2019 y el 2020.

Desempeno de las exportaciones del codigo armonizado 691490

Los datos presentados en la Tabla 6.9, revelan que para el codigo armonizado 691490,
los principales 6 paises exportadores presentan una distribucion menos dispar del valor
mundial. Si bien China sigue siendo el pais que mas export6 en el 2019, concentrando el
22.9% del total mundial, se aprecia que los EE. UU. también concentraron una proporcion
importante del valor total con 15.4%. Por su parte, los 4 paises que suceden a los EE. UU.
y China, en su conjunto, representaron el 28.6% del valor de las exportaciones mundiales
en dicho afio.

Tabla 6.9

Valores de exportacién y desempefio comercial de los principales paises exportadores

del codigo armonizado 691490 expresado en miles de délares americanos

Valor exportado Desempefio comercial
E Patisfjs % Var CAGR "
Xportadores 2019 2020 901920 90162019 partlzcc;ﬁgcmn

China 340,408 375,738 10.4% 9.2% 22.9%
EE.UU 228,563 194,653 -14.8% 8.0% 15.4%
Espafia 141,239 150,614 6.6% 19.2% 9.5%
Japoén 109,480 96,234 -12.1% 3.9% 7.4%
Vietnam 103,262 105,782 2.4% 4.0% 6.9%
Italia 71,210 73,194 2.8% 5.4% 4.8%
Mundo 1,487,447 1,475,726 -0.8% 5.9% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de los exportadores para el producto 691490, por ITC, Trademap, 2021
(https://www.trademap.org/)

La tasa media de crecimiento anual del valor de las exportaciones mundiales entre
los afios 2016 al 2019, crecio a un ritmo de 5.9%, donde todos los paises del top 6 tuvieron

un desempefio positivo. Entre los paises que presentaron tasas de crecimiento mayores al
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promedio mundial, se destacan Esparfia, China y los EE. UU. con crecimientos de 19.2%,

9.2% y 8% respectivamente.

Se evidencia que entre los afios 2019 y 2020, la pandemia de la COVID-19 tuvo
un efecto negativo en el valor de las exportaciones del cddigo armonizado 691490,
cayendo en 0.8%. Los paises del top 6 que se vieron mas afectados fueron los EE. UU. y
Japdn, cuyos valores de exportaciones se contrajeron en 14.8% y 12.1% respectivamente.
Por el contrario, las exportaciones de China y Esparia crecieron significativamente en este

periodo, a una tasa de 10.4% y 6.6% respectivamente.

Conclusion de las exportaciones mundiales de ceramica

Las exportaciones mundiales de articulos de cerdmica han presentado un desempefio
positivo en el periodo 2016 al 2019, con un crecimiento anual promedio del 4.2%. Los
productos correspondientes al cddigo armonizado 691490 (Manufacturas de ceramica
distinta de la porcelana) presentaron el mayor crecimiento, con un 5.9%, sucedidos por
los productos del cddigo armonizado 691390 (Estatuillas y demas articulos para adorno,

de ceramica distinta de la porcelana) con un crecimiento de 5.4%.

En cuanto a valor de exportacion, el cdédigo armonizado 691200, presentd la
mayor proporcién del valor importado (1,933.6 millones de ddlares americanos),
correspondiente al 42.7% del valor total de cerdmica exportado a nivel mundial en el
2019, y superando en casi 10% al cédigo armonizado 691490, el cual alcanzé un valor

de exportaciones de 1,487.4 millones de délares americanos en el 20109.

Respecto al principal pais exportador, se encontr6 que, para los tres codigos
armonizados, China concentré las mayores proporciones del valor exportado a nivel
mundial, presentando una participacion protagonica para el codigo armonizado 691390
(Estatuillas y demaés articulos para adorno, de cerdmica distinta de la porcelana), con el
46.6% de la participacion mundial en el 2019. Cabe sefialar que, si bien Chinay los paises
europeos se posicionan como los principales exportadores de ceramica a nivel mundial,
algunos paises en vias de desarrollo vienen posicionandose en el top de las exportaciones
mundiales. Tal es el caso de Tailandia para el cédigo armonizado 691200, México para

el codigo armonizado 691390, y Vietnam para los cédigos 691390 y 691490.

Finalmente, pese a las implicancias que la pandemia de la COVID-19 tuvo en el

comercio mundial, las exportaciones de ceramica continuaron creciendo en el afio 2020
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(aunque a un ritmo menor). En el caso del cédigo armonizado 691200, entre el 2019 y el
2020 sus exportaciones crecieron en 2.3%, una tasa muy cercana a la que venia
presentando entre el 2016 y el 2019 en promedio. Por otro lado, las exportaciones del
cddigo armonizado 691390 crecieron en 3.3% Y las del c6digo 691490 presentaron una
ligera caida del 0.8%.

6.1.3.3 Exportaciones peruanas

En esta seccion, se analizara el desempefio de las exportaciones peruanas para las partidas
arancelarias de diez digitos 6912000000, 6913900000 y 6914900000, correspondientes a
los al sistema armonizado internacional, pero especificos para el caso peruano. Estas
partidas arancelarias son las aplicadas para la exportacion de diferentes tipos de artesania
ceramica desde el Per(. La Tabla 6.10 a continuacion, presenta las descripciones de cada

una de ellas.
Tabla 6.10

Partidas arancelarias para la exportacion de artesania ceramica desde el Peru

PHntida Descripcién

arancelaria P

6912000000 Vajilla y demas art. de uso doméstico, higiene o tocador, de ceramica, excepto
porcelana.

6913900000 Las demas estatuillas y demas articulos para adornos de ceramica

6914900000 Las demas manufacturas de cerdmica

Nota. Adaptado de Comercio Exterior, por Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior, 2020
(https://www.siicex.gob.pe)

A continuacion, la Tabla 6.11, presenta el valor de las exportaciones peruanas de
dichas partidas para los afios 2019 y 2020, la variacion porcentual entre estos afos; las
tasas medias de crecimiento anual para el periodo 2016-2019; y el porcentaje promedio

de participacion de cada una de ellas en el 2019.
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Tabla6.11

Desempefio de las exportaciones peruanas de articulos de cerdmica de las partidas
arancelarias 6912000000, 6913900000 y 6914900000 expresado en miles de dolares

americanos

Valor exportado Desempefio comercial

Partida %

Arancelaria 2019 2020 % Var 2019 CAGR 2016- participacion
20 2019 2019

6912000000 792 398 -49.7% 15.3% 19.2%
6913900000 3,211 2,026 -36.9% 2.7% 78.0%
6914900000 112 141 25.9% -18.3% 2.7%

TOTAL 4,115 2,565 -37.7% 3.5% 100.0%

Nota. Adaptado de Lista de mercados importadores para los productos 691200, 691390 y 691490 desde
Perq, por ITC, Trademap, 2021 (https://www.trademap.org/)

Como se observa en la Tabla 6.12, la partida 691390 (Las demas estatuillas y
demas articulos para adornos de ceramica) es la predominante entre las exportaciones
peruanas, con una participacion promedio del 78% en el afio 2019. Esto indica que las
exportaciones de cerdmica desde Per( son predominantemente articulos decorativos. En
segundo lugar, encontramos a la partida 691200, con una participacion de 19.2% en el

mismo afio. Finalmente, la partida 691490 representd apenas el 2.7%.

En cuanto al desempefio comercial entre los afios 2016 al 2019, las exportaciones
totales de las 3 partidas presentaron una tasa de crecimiento del 3.5% anual promedio,
impulsadas por las exportaciones de la partida 691200, que venia presentando una tasa
de crecimiento del 15.3%. La partida 691390 también presentd una tasa de crecimiento
de 2.7% en dicho periodo. Sin embargo, las exportaciones de la partida 691490 venian
teniendo un desempefio negativo, cayendo a una tasa media anual de 18.3% entre los afios
2016 y 2019.

La pandemia de la COVID-19 afecto significativamente el desempefio comercial
de los principales productos de exportacion ceramica desde el Peru, generando caidas de
49.7% y 36.9% para las partidas 691200 y 691390 para el afio 2020, respecto al 2019.
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Desempeiio de las exportaciones peruanas de la partida arancelaria 6913900000

En la Tabla 6.12, se presentan a las principales empresas exportadoras peruanas para la
partida 691390000; su valor exportado entre los afios 2016-2020; su porcentaje de

representacion; y los principales destinos y empresas importadoras.
Tabla 6.12

Exportaciones de las principales empresas exportadoras peruanas de la partida 691390

y sus principales paises de destino para el periodo 2016-2020

Empresa Valor % del Principales Principales Importadores
exportadora exportado total destinos de
2016-2020 exportacion
Jallpa Nina S.A 2,222,659 14.7 Estados Unidos de = Jonathan Adler
América Enterprises LLC.
Reino Unido = Jonathan Adler (UK)
LTD.
Tahua Pottery 1,575,778 105 Ecuador = Almacenes de Prati
S.AC SA
Allpa S.A.C 739,831 4.9 Estados Unidos de =  William Sonoma
América Singapore PTE, LTD.
Paises Bajos = HKLIVING
Raymisa S.A 687,047 4.6 Estados Unidos de = World Textile
América Sourcing Inc.
Alemania = Fair Handel GMBH
Eve and Sons 509,696 34 Estados Unidos de = Ever Shiny
SAC América
Total 15,074,752 100

Nota. Adaptado de Exportaciones de Peru, por Veritrade, 2021. Valores de exportacion expresados en
ddlares americanos FOB.

Como se puede apreciar en la Tabla 6.12, las empresas Jallpa Nina S.A, Tahua
Pottery S.AC. y Allpa S.AC. representaron, en conjunto, 30.1% del total del valor de las
exportaciones de la partida 691390 entre el 2016 y el 2020, teniendo a empresas
importadoras de los EE. UU. como algunas de sus principales socias para estos productos.
Por un lado, mientas que Jallpa Nina y Tahua Pottery se dedican a la exportacion de
objetos decorativos de ceramica artistica con un enfoque contemporaneo y hecho a mano
por artesanos peruanos, Allpa se caracteriza por la exportacion de cerdmica de
Chulucanas, con un enfoque de responsabilidad social y comercio justo con los artesanos.
Por otro lado, pese a su participacion mas modesta en las exportaciones de los ultimos
afos, la empresa Raymisa S.A también venia realizando exportaciones periddicas a los
EE.UU y Alemania. Esta empresa cuenta con una certificacion de Fair Trade y ofrece

variedad de productos artesanales, entre los cuales pone a disposicidon de sus clientes
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piezas ceramicas de estilo moderno asi como piezas de caracter folklorico para la

decoracion del hogar.

La Tabla 6.13 a continuacion, muestra los principales destinos de las

exportaciones peruanas de la partida 691390 para el periodo 2016-2020.
Tabla 6.13

Principales paises destino de las exportaciones peruanas de la partida 691390 y sus

valores de exportacion expresados en dolares americanos

Valor exportado Desempefio comercial
Pais de %
; % Var CAGR S

destino 2019 2020 2019-20 2016-2019 partlzcoli)guon
EE. UU. 1,923,932 1,135,517 -41.0% 6.7% 59.4%
Ecuador 320,519 143,502 -55.2% 7.3% 9.9%
Italia 222,520 169,075 -24.0% -5.1% 6.9%
Sﬁ'ig‘(’) 135,630 197,576 45.7% 102.5% 4.2%
Espafia 62,025 28,137 -54.6% -25.6% 1.9%
Total 3,239,270 2,035,130 -37.2% 2.1% 100.0%

Nota. Adaptado de Exportaciones de Per, por Veritrade, 2021. Valores de exportacion expresados en
dolares americanos FOB.

Como se evidencia en la Tabla 6.13, los EE. UU. es el principal destino de las
exportaciones peruanas de esta partida, representando, 59.4% del valor total de las
exportaciones en el 2019. Ademas, el desempefio de las exportaciones hacia este destino
venia creciendo a una tasa media anual de 6.7% entre el 2016 y el 2019. En segundo
lugar, con casi 10% de la participacion del valor de las exportaciones se encuentra
Ecuador, pais de destino cuya tasa de crecimiento anual de exportaciones venia
presentando un crecimiento medio de 7.3% anual. Por otro lado, pese a no tener una
participacion significativa en el valor de las exportaciones, el Reino Unido present6 la
mayor tasa de crecimiento promedio anual entre el 2016 y el 2019, alcanzando un

crecimiento de 102.5%.

Desempeiio de las exportaciones peruanas de la partida arancelaria 691200000

La Tabla 6.14, presenta a las principales empresas exportadoras peruanas de la partida
691200, su valor total exportado entre los afios 2016 y 2020; su porcentaje de

representacion; y los principales destinos y empresas importadoras.
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Tabla6.14

Exportaciones de las principales empresas exportadoras peruanas de la partida 691200

y sus principales paises de destino para el periodo 2016-2020

Empresa Valor Principales Principales
% total destinos de .
exportadora exportado L importadores
exportacion
Tarraco S.R.L 609,024 235 Bolivia = No disponible
D'ALUMYNE S.A.C 594,694 22.9 EE. UU. = [Ibolili Inc.
Corporacién . . . .
Ceramica S.A 304,543 11.7 Bolivia No disponible
o SA Ceramica 141,737 55 EE. UU. «  L.ADessert Inc.
Chile = Makeinu SPA
= MCK Florida
Jallpa Nina S.A 129,648 5.0 LLC DBA
EE. UU. Osaka Nikkei
Miami
Dupree Venta - . ’ .
Directa S.A 128,954 5.0 Bolivia No disponible
Cergmica 68,918 2.7 EE. UU. = Ibolili Inc.

Infinidades S.A.C
Total 2,594,317 100
Nota. Adaptado de Exportaciones de Peru, por Veritrade, 2021. Valores de exportacién expresados en
dolares americanos FOB.

De las siete principales empresas exportadoras de la partida 691200 solo se
considerara a cinco de ellas, ya que las empresas Tarraco S.R.L y Corporacion Ceramica
S.A se dedican a la venta de articulos sanitarios. Excluyendo a dichas empresas, la
empresa D’Alumyne S.A.C, fue la principal exportadora en el periodo 2016-2020,
teniendo como principales productos de exportacion articulos de ceramica utilitaria como
jarras, bowls, vasos, fuentes y kekeras destinados al mercado estadounidense. En segundo
lugar, la empresa M & A Ceramica S.AC, con una participacién de 5.5% del valor total,
se dedica a la exportacion de ceramica utilitaria como platos, ensaladeras, tazas y hieleras,
con el 100% de sus exportaciones destinadas también al mercado estadounidense. Jallpa
Nina se posiciona en el tercer lugar de la lista con una participacion del 5% del valor total
de la partida, exportando también una variedad de articulos utilitarios, donde 39.4% de
sus exportaciones tuvieron como destino Chile, mientras que el 38.7% fueron destinadas
alos EE. UU. Por su parte, la empresa Dupree Venta Directa S.A, que también tuvo una
participacion del 5% del valor total, dedicada principalmente a la venta de sets de
ceramica utilitaria, tuvo como principal destino la nacion de Bolivia en el periodo 2016—

2020. Finalmente, la empresa Ceramica Infinidades S.A, que tuvo una participacion del
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2.6% del valor total de exportaciones de esta partida, exporta variedades de ceramica

utilitaria para el hogar con destino principalmente a los EE.UU.

Las empresas con mejor desempefio en el periodo 2016-2020 fueron D’ Alumyne
S.A.C y Dupree Venta Directa S.A, cuyas exportaciones crecieron a una tasa media anual
de 20.3% y 43.8% respectivamente. Por su parte, M & A Cerdmica S.A.C, que tiene
registros de exportaciones a partir del 2018 (para el periodo 2016-2020), venia
presentando un incremento de exportaciones importante, pues entre el 2018 y el 2019 el

valor de sus exportaciones se incrementd en 114.9%.

En cuanto a los principales destinos de las exportaciones peruanas de la partida
691200, considerando solo a las empresas que exportan vajilla ceramica, en la Tabla 6.15
se presenta una lista con los paises con mayor participacion en el valor importado, asi
como su porcentaje promedio de participacion durante los tltimos cinco afios. Asimismo,
en la Figura 6.4 se puede apreciar con mayor claridad la participacion de cada pais destino

de las exportaciones peruanas.
Tabla 6.15

Principales paises de destino de las exportaciones peruanas de la partida 691200 y sus

porcentajes promedio de participacion entre los afios 2016-2020

% Promedio

Pais de destino ex;)/c?rlgar do partic?gacién
2016-2020

Estados Unidos 841,138 79.1
Bolivia 94,287 8.9
Chile 51,051 4.8
Guatemala 32,973 3.1
Panama 21,192 2

Total 1,063,951 100

Nota. Adaptado de Exportaciones de Peru, por Veritrade, 2021. Valores de exportacién expresados en
ddlares americanos FOB.
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Figura 6.4
Participacion de los paises de destino de las exportaciones peruanas de la partida
691200 entre los afios 2016 y 2020

900,000
800,000
g 700,000
8 600,000 ® Estados Unidos
g 500,000 Bolivia
% 400,000 Chile
% 300,000 Guatemala
= 200,000 = Panama
100,000
0 —

Paises de destino

Nota. Adaptado de Exportaciones de Peru, por Veritrade, 2021. Valores de exportacion expresados en
dolares americanos FOB.

Como evidencian tanto la Tabla 6.15 como la Figura 6.4, los EE. UU. son por
mucho, el principal pais de destino de las exportaciones peruanas de vajilla ceramica,
representando el 79.1% del total. ElI segundo destino es Bolivia, con 8.9% de
participacion, seguidos por Chile, Guatemala y Panam@, cada uno con menos de 5% de

participacion.

Finalmente, no se considerara la partida 691490 ya que es la menos representativa
en términos de valor y viene presentando un desempefio comercial negativo entre el 2016

y el 2020, cayendo a una tasa media anual de 18.3%.

Conclusion de las exportaciones peruanas de ceramica

Las exportaciones peruanas de ceramica, representadas principalmente por las partidas
691200 y 691390, presentaron un desempefio positivo entre los afios 2016 y 2019,
creciendo a una tasa media anual de 3.5%. En el afio 2019, las exportaciones alcanzaron
un valor de 4.1 millones de ddlares americanos, impulsadas principalmente por las
exportaciones de la partida arancelaria 691390, correspondiente a articulos decorativos
de ceramica, los cuales concentraron el 78% del valor total exportado en el 2019. Por su
parte, las exportaciones de la partida arancelaria 691200 representaron el 19.2% del total

en el mismo afo.
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En cuanto a crecimiento entre los afios 2016 y 2020, la partida arancelaria 691200,
correspondiente a vajilla y demas articulos de uso doméstico, lidero el crecimiento de la
categoria con una tasa media anual de crecimiento del 15.3% frente al crecimiento de
2.7% de la partida 691390.

El principal socio comercial para las exportaciones peruanas son los EE. UU.,
representando mas del 50% del valor exportado para ambas partidas arancelarias.
Finalmente, las principales empresas exportadoras son Jallpa Nina para la partida 691390
y D'ALUMYNE S.A.C para la partida 691200.

6.1.3.4 Importaciones peruanas

En esta seccion se presentard un panorama general de las importaciones peruanas de las
partidas 691200, 691390 y 691400, puesto que, en este caso, las importaciones de
artesanias cerdmicas serian minimas y la mayoria de los productos corresponderian a
productos ceramicos industriales ya sea decorativos o utilitarios. La Tabla 6.16 muestra

un resumen general de las importaciones peruanas.
Tabla 6.16

Principales datos de las importaciones peruanas de las partidas 691200, 691390 y
691490 en el periodo 2016-2020

Principal pais de origeny

9 R
Partida Arancelaria Valor importado % de . Su participacion
participacion

Pais %
691200 106,165,909 85% China 94.8
691390 9,219,782 7% China 84.5
691490 9,084,389 7% China 50.2

TOTAL 124,470,080 100%

Nota. Adaptado de Importaciones de Peru, por Veritrade, 2021. Valores de exportacién expresados en
délares americanos CIF.

Como se evidencia en la Tabla 6.16, Perd importa la gran mayoria de productos
ceramicos decorativos y utilitarios desde China, y entre el 2016 y el 2020 realiz
importaciones por un valor de mas de 124 millones de dolares americanos. A diferencia
de las exportaciones, en las importaciones de estos productos la partida predominante es

la 691200, con un 85% de participacion en el quinquenio entre el 2016 al 2020.
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6.2 Marco Conceptual

6.2.1 Innovacion

Merx-Chermin y Nijhof (2005), sostienen que la innovacion es un proceso en el cual
ideas valiosas se transforman en nuevas formas de valor agregado para una organizacion,
clientes, empleados y stakeholders. Este proceso de transformacion se convierte en
aprendizaje para la organizacion, permitiéndole salvaguardar su continuidad sobre la base

de la innovacion producto de la creatividad (p. 137).

Para la OCDE (Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdmicos), la
innovacion es central para mejorar los estandares de vida y puede impactar de diversas
maneras a individuos, instituciones, sectores econémicos, y paises. Sin embargo, para
que sea efectiva y util en la toma de decisiones, esta debe ser medida. EI Manual de Oslo
es la publicacion que propone instrumentos para su medicion, asi como un vocabulario
comdun, principios y convenciones practicas. En su Gltima version del 2018, este manual
define la innovacion como un producto o proceso nuevo o mejorado (o combinacién de
ambos), que difiere significativamente respecto a los productos o0 procesos previos, y que
ha sido puesto a disposicion de potenciales usuarios (producto) o implementados en la
entidad (proceso) (OECD/Eurostat, 2018, p.32). Segun la OCDE y Eurostat (2018), los
componentes clave del concepto de innovacién son: conocimiento; novedad y utilidad;

implementacidn; y creacidn o preservacion del valor (p.20).

La innovacién empresarial puede clasificarse, segin su objeto, en innovaciones
de producto e innovaciones de procesos. Cabe destacar que la naturaleza de las
innovaciones no es excluyente, y puede implicar diferentes combinaciones entre
innovaciones de productos y procesos. Ademas, es posible implementarlas
simultaneamente. A continuacion se presenta la clasificacion propuesta en la versién mas

reciente del Manual de Oslo:
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Tabla6.17

Tipos de innovacion empresarial segun la OCDE

Innovacion de producto

Innovacién de proceso empresarial

Se refiere a un bien o servicio nuevo o0 mejorado
que difiere significativamente de los bienes o
servicios que se ofrecian previamente y que ha
sido introducido en el mercado.

Se refiere a la implementacién de un proceso
nuevo o0 mejorado para una 0 mas funciones
empresariales que difiere significativamente
respecto a los procesos previos y que ha sido

implementado por la empresa.

Debe existir mejoras significativas en las
caracteristicas, incluyendo nuevas funciones o 1.
mejorando las existentes, asi como incentivando la
utilidad para el usuario. Algunas funcionalidades
relevantes pueden ser: calidad, especificaciones
técnicas, confiabilidad, durabilidad, conveniencia
0 asequibilidad.

Las funciones empresariales son:

Produccidn de bienes y servicios
Distribucion y logistica

Marketing y ventas

Sistemas de informacién y comunicacién
Administracién y gestion

Desarrollo de producto y procesos
empresariales

Nota. Adaptado de “Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data on
Innovation, 2018” por OECD/Eurostat, 2018, The Measurement of Scientific, Technological and
Innovation Activities, 4™ Edition, p. 34, p. 73. (https://doi.org/10.1787/9789264304604-en)

onkwn

Desde una perspectiva de la industria de la artesania, para Dominguez et al.
(2004), “la innovacion es el grado en que los artesanos han hecho mejoras y cambios a
productos, procesos, procedimientos administrativos y a las formas de comercializar los
productos en su negocio de artesania” (p. 142). Las dimensiones de la innovacion
consideradas por estos investigadores fueron: la innovacion en mejoras a procesos y
productos; y la innovacion reflejada en cambios a procedimientos administrativos y de

comercializacion.

6.2.2 Competitividad

No existe una verdad absoluta respecto al concepto de competitividad, y puede
entenderse, y ser evaluado de diferentes maneras dependiendo del contexto al que haga
referencia. Sin embargo, desde una perspectiva empresarial, los aportes de Michael Porter
han sido los mas ampliamente difundidos y aceptados. Bajo esta consideracion, la
competitividad ““se entiende como la habilidad para disefiar, producir y comercializar
bienes y servicios, en donde habra de distinguirse con un valor agregado mas atractivo

que la de sus competidores” (Hernandez Ramirez et al., 2013, p.26).

Mesquita et al. (2007), sostienen que la competitividad empresarial se define

como la habilidad de una empresa para competir exitosamente en su entorno (como se
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cito en Tamayo et al. 2015, p. 103). De manera complementaria, Edmonds plantea que la
competitividad de una empresa se mide por su capacidad de producir los bienes y
servicios correctos, con la calidad correcta, el precio correcto y en el momento correcto

(como se cit6 en Balkyté & Tvaronaviciené, 2010, p. 343).
6.2.3 Artesania

Aproximaciones al concepto de Artesania

El concepto de artesania se caracteriza por su amplitud, dinamismo y complejidad.
Todavia no existe un consenso por parte de los tedricos y estudiosos del tema sobre qué
se entiende por artesania, ya que es un concepto que se ve ampliamente influenciado por
el contexto especifico en que se desarrolla, e incluso el momento histérico. Sin embargo,
existen aproximaciones con elementos comunes que permiten tener una idea mas precisa

sobre este oficio para fines de este estudio.

A nivel internacional, la UNESCO es la Unica organizacion que plantea una vision
global del rol econdmico y socio—cultural de la artesania, y se ocupa de desarrollar
acciones que contribuyan al desarrollo de este sector. En el marco del simposio
internacional “Crafts and the International Market: Trade and Customs Codification”
[Artesania y el Mercado Internacional: Comercio y Codificacion Aduanera] organizado
conjuntamente por la UNESCO y el International Trade Center (ITC) en Manila en el
afio 1997, se adoptd la definicion que continta vigente hasta hoy:

Los productos artesanales son los producidos por artesanos, ya sea totalmente a
mano, o con la ayuda de herramientas manuales o incluso de medios mecanicos,
siempre que la contribucion manual directa del artesano siga siendo el
componente mas importante del producto acabado. Se producen sin limitacién por
lo que se refiere a la cantidad y utilizando materias primas procedentes de recursos
sostenibles. La naturaleza especial de los productos artesanales se basa en sus
caracteristicas distintivas, que pueden ser utilitarias, estéticas, artisticas, creativas,
vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales, tradicionales, simbdlicas y
significativas religiosa y socialmente. (UNESCO, 2017; UNESCO / ITC, 1997)
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También en el ambito internacional, la OMPI, en su articulo “La Propiedad
Intelectual y la Artesania Tradicional”, se refirid a la artesania bajo las siguientes

caracteristicas:

= Se trata de obras producidas por artesanos, de forma enteramente manual o
con la ayuda de herramientas manuales o el uso de medios mecanicos, siempre
y cuando la contribucion manual directa del artesano siga siendo el elemento

mas importante del producto acabado;

= Se trata de representaciones o expresiones que simbolizan la cultura del

artesano;

= Se trata de obras que comprenden una amplia gama de productos hechos de

materias primas;

= Sus caracteristicas distintivas pueden ser utilitarias, estéticas, artisticas,
creativas, vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales, tradicionales,

simbdlicas y significativas religiosa y socialmente;

= No existen restricciones especiales en cuanto a la cantidad de produccion y no

hay dos piezas exactamente iguales. (OMPI, 2016)

Por otro lado, en el ambito nacional, la Ley del Artesano y del Desarrollo de la
Actividad Artesanal (Ley N°29073), promulgada en el afio 2007, establece que se

entiende por artesania:

La actividad econdmica y cultural destinada a la elaboracion y produccion de
bienes, ya sea totalmente a mano o con ayuda de herramientas manuales, e incluso
medios mecanicos, siempre y cuando el valor agregado principal sea compuesto
por la mano de obra directa y esta continte siendo el componente mas importante
del producto acabado, pudiendo la naturaleza de los productos estar basada en sus
caracteristicas distintivas, intrinsecas al bien final ya sea en términos del valor

histérico, cultural, utilitario o estético, que cumplen una funcién social

61



reconocida, empleando materias primas originarias de las zonas de origen y que

se identifiquen con un lugar de produccién. (Ley N°29073, 2007)

De acuerdo a esta ley, la artesania del Peru se divide en:

Tabla 6.18

Clasificacion de la artesania en el Peru

Concepto Usos
Artesania Son los bienes que tienen un uso utilitario, ritual o estético  Utilitario o
Tradicional y que representan las costumbres y tradiciones de una  Artistico

region determinada. Constituye, por tanto, expresion
material de la cultura de comunidades o etnias

Artesania Son bienes que tienen una funcionalidad generalmente de  Utilitario o
Innovada caracter decorativo o utilitario, que esta muy influenciada  Artistico
por la tendencia del mercado

Nota. Adaptado de (Ley N°29073, 2007)

Como se observa, tanto las definiciones adoptadas por la UNESCO y la OMPI,
como la adoptada por el Estado peruano en la Ley N°29073, presentan coincidencias en
cuanto al concepto de artesania. En ellas se hace hincapié en la importancia de la
contribucion manual como factor decisivo para considerar a un producto bajo la
denominacion de artesania, debiendo ésta constituir la mayor proporcion del valor
agregado en el producto final. Otro punto de coincidencia se refiere a la naturaleza
especial del producto artesanal basado en sus caracteristicas distintivas. Por su parte, la
ley peruana contempla en su definicion, el uso de materia prima originaria de la zona de
produccién, mientras que la UNESCO se refiere al uso de materias primas procedentes

de recusos sostenibles y la OMPI solo hace referencia al uso de materias primas.

Existen otras definiciones planteadas por estudiosos del tema, que proponen una
vision mucho mas amplia del concepto de la artesania. Este es el caso de Benitez Aranda
(2009) y Navarro—Hoyos (2016), quienes coinciden en que la artesania no debe evaluar
al objeto de manera aislada, sino que debe considerar todos los elementos e interacciones
complejas que ocurren alrededor de esta actividad, incluyendo factores técnicos,
productivos, comerciales, econdmicos, sociales, estéticos y culturales. También destacan

la importancia de tener en cuenta la influencia externa de los productores en cuanto a
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expresiones del arte y cultura ajenas a las tradicionales, producto de la interaccion con

una sociedad cada vez mas globalizada.

Por otro lado, para Naranjo (2019), entender la artesania requiere reconocer dos
perspectivas fundamentales: la productiva y la sociocultural. Para la autora, desde la
perspectiva productiva, hablar de artesania implica un “modo de hacer” en el que un
maestro y sus aprendices se organizan en talleres para una limitada produccion de bienes
elaborados a mano (0 predominantemente a mano), donde cada pieza es Unica e
irrepetible, para el comercio o intercambio. En cuanto a la perspectiva sociocultural, tanto
Naranjo (2019) como Benitez Aranda (2009) coinciden en sefialar que la artesania se
traduce en la manifestacion tangible de las soluciones planteadas como respuesta a las
necesidades utilitarias y simbdlicas de un territorio y contexto determinados. Los saberes
generados (practica y técnica) se perfeccionan con el tiempo y se particularizan de
acuerdo al entorno, siendo transmitidos de generacion en generacion dentro de las
familias y comunidades. Es por este motivo que, pese a las mismas necesidades humanas,
cada contexto particular forja diversas formas de respuesta, donde la linea artesanal puede
ser la misma, pero las caracteristicas de los productos son Unicas y estdn muchas veces
asociadas a expresiones culturales como las fiestas tradicionales, disefio, artes visuales, y

otras expresiones particulares de una cultura.

Teniendo en cuenta estos alcances, se puede concluir que la artesania es el oficio
que involucra la elaboracion de objetos como respuesta a necesidades simbdlicas o
utilitarias, donde la produccion manual es predominante o exclusiva, haciendo uso de
materias primas locales. Los productos se caracterizan por sus atributos intrinsecos,
pudiendo ser su valor histérico, cultural, uso decorativo, utilitario, artistico, o su
significancia simbolica y social en actividades reconocidas, y cuya elaboracién se ve
estrechamente influenciada por el contexto histérico, geogréafico, sociocultural,
tradiciones locales y nacionales, asi como elementos externos provenientes de influencias

globales.

El debate entre arte y artesania

Existe un continuo debate respecto al limite entre el arte y la artesania. Resulta muy

complejo desligar completamente ambos conceptos ya que la artesania puede presentar
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fuertes atributos artisticos, cumpliendo una doble funcion, tanto estética como utilitaria.
A continuacion, se presentaran algunas de las posiciones planteadas por expertos del tema
con la finalidad de lograr una mayor comprension sobre estos conceptos y sus
implicancias para el estudio.

Es preciso sefialar que el arte es un concepto proveniente de occidente, que no
puede considerarse universal, sin embargo, si es aplicable al contexto actual
latinoamericano por su condicion de sociedad occidentalizada. Tomando esto en cuenta,
vale la pena revisar en qué momento se dio la ruptura entre la artesania y el arte con la
finalidad de entender el por qué de la controversia hasta nuestros dias. Como lo expone
Garcia (2005) en su articulo “Arte—artesania, interaccion histérica”, en la antigiiedad, no
existia una distincion entre el arte y la artesania, inclusive, fueron los atenienses quienes
impulsaron la idea de lo util y lo bello a través de las complejas pinturas que realizaban

en las anforas para hacerlas agradables a la vista, resaltando su funcién.

En la Grecia clésica, el arte era algo publico y popular que vivio 'y
florecio desde las legendarias China o Babilonia y que se producia
en la vida diaria, no una cosa aparte a la que se dedicaran ratos de
ocio o estuviera destinada al disfrute de ricos coleccionistas.

(Garcia Avila, 2005, parr. 5)

Fue recién en el siglo XVI, durante el Renacimiento, que los conceptos fueron
separados en ltalia, y no fue hasta la irrupcion de la industria, que esta diferenciacion
Ilego a establecerse en el resto de Europa, cuando “la reduccion de las técnicas propias
del arte a sistemas o métodos rigurosos, sefialan el momento en que el arte comienza a
separarse de la técnica de la produccién artesanal.” (Garcia Avila, 2005, parr. 9). A partir
de ese momento, y aungue existieron algunos esfuerzos por reconectar ambos conceptos,
se forjo la definicion de arte socialmente aceptada hoy. Segun el parecer de Naranjo
(2019), el arte se convirtio en el conjunto de practicas que expresan la individualidad
creadora traducida en piezas Unicas e irrepetibles que exhiben la estética y emocion del
creador, totalmente desligadas del componente utilitario, técnico y referencias a otras
expresiones culturales. Esto generod que la artesania represente primordialmente un modo

de produccién reemplazable por la produccion seriada de la industria. Para la autora, esto
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causo que el concepto de artesania hoy sea reduccionista respecto a lo que realmente

representa.

Esta problematica se agudiza si se hace referencia a la adopcidn del concepto en
poblaciones colonizadas por los paises europeos. En el caso de Ameérica, la importacion
del modelo de arte formd parte de la “colonizacidon conceptual” a la que también fueron
sometidos los pueblos locales, ya que se menosprecié y excluyé sus expresiones
culturales cuando “las elites dominantes ... no advierten la posibilidad de que las
sociedades indigenas y mestizas, como parte de otro sistema cultural, sean capaces de
crear arte” (Naranjo, 2019, p.5). Como resultado, estas expresiones empezaron a ser
nombradas bajo conceptos que la autora considera empobrecidos, como el de “arte
popular”, el cual “es arte, pero no a secas, sino que es un arte acompanado de un apellido
que no le permite entrar por la puerta ancha al mundo de la creacion...un arte menor, un
arte imposibilitado de ser” (Naranjo, 2019, p.5). Hoy, a un segmento del arte popular se

le conoce como artesania.

Para Senett, la artesania “es la habilidad de hacer las cosas bien” (como se citd en
Freitag, 2014, p.135), por lo que seria un concepto que podria ser aplicable a cualquier
trabajo manual especializado, sea por ejemplo el de un médico, programador informaético,
artista, etc. Esta postura coincide con la expresada por Naranjo (2019) quien explica que
lo artesanal seria todo aquello que se elabora a pequefia escala y de forma manual, lo cual
se puede aplicar a una innumerable variedad de trabajos. Esto demuestra que el concepto

de “artesania” efectivamente puede ser insuficiente para evocar un oficio tan complejo.

Por otro lado, para Benitez Aranda (2009), la artesania se debate entre las artes y
el seriado industrial, ya que comparte rasgos de ambos grupos. Desde el punto de vista
artistico, se reconoce la forma, colores, texturas y composicion. Desde el industrial, se da
valoracion a la utilidad y capacidad de satisfacer una necesidad. Para la autora, el factor
gue actGa como barrera para que la artesania pueda ser considerada arte, es su caracter
funcional. “Mientras que en las artes las ideas no tienen un limite que no sea el de la
propia creatividad del artista, en las artes aplicadas, de las que la artesania forma parte,
la idea no debe desbordar la funcién” (Benitez Aranda, 2009, p.7). Este planteamiento
coincide con el expresado por Navarro—Hoyos (2016), quien critica el modo en que la

cultura occidental ha desligado el arte de toda expresion del modo de vivir, provocando
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la diferenciacion entre arte “puro” y arte “aplicado”, en perjuicio de los objetos que tienen
un uso en la vida diaria, pues, como lo expres6 Herskovits, “la expresion mas elevada de
la experiencia estética reside en objetos que no son profanados por el uso, sino que estan

ahi para ser contemplados” (como se citdo en Navarro-Hoyos, 2016, p.12).

Por su parte, Novelo (2002) plantea otro enfoque para evaluar este debate, desde
la perspectiva de la calidad de la artesania. Si bien existen innumerables tipos de trabajos
artesanales, no todos podrian entrar en el debate de ser considerados arte 0 no, puesto
que, asi como hay objetos con una riqueza estéetica destacada, también hay objetos que
no son elaborados con ninguna intencidn estética o de belleza, sino que simplemente se
elaboran para satisfacer una funcion o necesidad. Agrega Freitag (2014), que no basta
con que las piezas sean una creacion humana con la capacidad de evocar emociones,

memorias o tradiciones de un pueblo para poder ser consideradas arte.

Para Garcia Avila (2005), la principal diferenciacion puede encontrarse en el
proceso creativo. A continuacion, se presenta un cuadro comparativo de este proceso
entre los conceptos de arte y artesania de acuerdo con las apreciaciones del autor. Cabe
mencionar que, en este caso, se evalla al arte frente a la artesania creativa o artistica, es

decir aquella que busca afiadir un valor estético y creativo.

Tabla 6.19

Diferenciacion en el proceso creativo entre el arte y la artesania creativa o artistica

Criterio Arte Artesania creativa / artistica

Se concibe: A partir de una idea A partir de un objeto

Se basa en: Su personalidad creativa La materia como vehiculo para la

creacion

Herramientas: Manejo técnico conforme a su Manejo de su oficio caracteristicos,
tendencia conceptual logros técnicos, agudeza e imaginacién

Razon de ser: El concepto. Busca sentido en si Funcion social, popular y de alto nivel

misma estético, que relaja, reconforta y divierte

Nota. Adaptado de “Arte — Artesania, interaccion historica, 2005” por M.B Garcia Avila, Revista
Bibliogréfica de Geografia y Ciencias Sociales, vol. 10, 599. (http://www.ub.edu/geocrit/b3w-599.htm)

Como se observa en la Tabla 6.19, lo que diferencia a la artesania creativa del arte
en cuanto al proceso creativo para Garcia Avila, es la concepcion a partir de un objeto en
contraposicion a una idea. En la artesania, la materia se convierte en el elemento que

gesta la creatividad del artesano para expresar conceptos sociales, populares y culturales
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que logren una sensacion reconfortante o de diversion, haciendo uso de las habilidades
técnicas aprendidas desde su oficio. En contraste, el arte nace de una idea y se basa en la
creatividad del artista, donde la pieza busca un sentido en si misma y se elabora a partir
de la tendencia conceptual y manejo técnico del artista.

Finalmente, otra variable importante a considerar en este debate es la valoracion
de la sociedad receptora, ya que es ésta la que finalmente determina si el objeto en
cuestion es arte o artesania. Este factor es importante no solo debido a que las piezas
artisticas tienen un mayor valor monetario, sino también por la diferente valoracion que
se le da a artistas y artesanos. Dependiendo de la sociedad receptora, éstas pueden llegar
a valorar una artesania “al punto de convertirla en un referente de identidad nacional”
(Navarro-Hoyos, 2016, p.11), y augnue esto es muy positivo, no basta, ya que “en esta
valoracion se exalta al objeto en si, y no al artesano...Este es un elemento contradictorio
pues al mismo tiempo que se valora una de las expresiones culturales de una sociedad,
no se permite el acceso a una mejor calidad de vida de sus productores.” (Navarro-Hoyos,
2016, p.11). En la Tabla 6.20 a continuacion, se presentan las relaciones entre arte y
artesania segin Navarro—Hoyos, las cuales, en ultima instancia, seran juzgadas de

acuerdo a las apreciaciones subjetivas de las personas.

Tabla 6.20

Cuadro comparativo entre arte y artesania segun Navarro—Hoyos

Arte Artesania
Procede de lo conceptual Procede de lo funcional
Alude a la intensificacién de la experiencia Lo estético se refiere a lo “bello”, a la armonia

formal de los elementos
Expresion individual Expresion colectiva

Esta sujeto a cddigos sociales Depende de circunstancias histéricas, sociales,
econdmicas, etc.

Subjetivo (socialmente construido, transformado  Objetivo (observable, formas de relacion entre
0 compartido por una sociedad o parte de ella) personas)
Nota. Adaptado de “La artesania como industria cultural: desafios y oportunidades, 2016” por Silvana
Navarro—Hoyos, Pontificia Universidad Javeriana de Bogota

Como conclusion, en la antigliedad, los conceptos arte y artesania no se concebian

de manera separada, representaban un todo y convivian de forma arménica. Con la
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llegada del Renacimiento los conceptos se fueron diferenciando, y con la
industrializacion se dio la separacion definitiva. A partir de alli, los estudiosos del tema
debaten la posibilidad de ser conceptos intercambiables, especialmente en algunas piezas
con alto valor estético y conceptual. Sin embargo, existen cuatro principales argumentos
expuestos por los expertos para diferenciar los conceptos. En primer lugar, se considera
que la artesania es una “forma de hacer” mientras que el concepto de arte expresa todos
los valores extrinsecos e intrinsecos de una pieza. En segundo lugar, la utilidad. Se
plantea que el componente utilitario de la artesania lo imposibilita de ser considerado
arte, ya sea porque limita la capacidad creativa o porque deja de ser una pieza para la
contemplacion. En tercer lugar, se plantea el factor de la calidad, puesto que en el sector
artesanal es posible hallar trabajos de un amplio rango de calidades, inclusive algunas
piezas artesanales no contemplan ningun elemento estético o de disefio ya que se elaboran
Unicamente para satisfacer una necesidad, lo que imposibilita que se puedan considerar
arte. Finalmente, se argumenta que la diferencia se encuentra en el proceso creativo, en
el que las piezas artisticas parten de una idea y se justifican en si mismas, mientras que
las piezas artesanales parten de un material para trabajar y se justifican en expresiones
culturales, necesidades, practicas populares, etc. Cabe resaltar que, en Gltima instancia,

es la sociedad receptora quién dara el valor de arte o artesania a las piezas.
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6.3 Matriz de Consistencia
Tabla 6.21

Matriz de Consistencia

Tipo Problema Objetivo Hipotesis Variable Indicadores
General ¢Que estrategias con Determinar las estrategias de La competitividad de la artesania Competitividad Anélisis interno y
cardcter innovador innovacion iddneas para cerdmica de Cajamarca para la externo bajo el modelo
fortalecerian la fortalecer la competitividad de  exportacion puede ser fortalecida de administracion
competitividad de la la artesania cerdmica de mediante la aplicacion de estrategias estratégica
artesania ceramica de  Cajamarca para la exportacion.  con carécter innovador en el producto Desempefio comercial
Cajamarca para la y procesos (tanto productivo como del mercado
exportacién? procesos organizacionales). internacional de vajilla
ceramica.
Innovacion Aptitud para la
innovacion desde
estimulos internos y
externos
Innovaciones de
producto y procesos
Especifico 1. ;Cual es el estado 1. Diagnosticar la situacién 1. Los artesanos ceramistas de Competitividad Desempefio en disefio
actual de los artesanos  actual de los artesanos y Mollepampa se caracterizaran por sus Desempefio productivo
ceram|§tas y]a _ cargctgrlzar la artesania pro_ducmones con material de alta Desempefio comercial
artesania ceramicaen  ceramica de Mollepampa — calidad y su acervo cultural, pero
Cajamarca? Cajamarca. presentaran productos heterogéneos Atributos del artesano(a)
bajo un esquema de produccién »
Innovacion

desarticulada y con grandes
dificultades comerciales, asi como
resistencia a la innovacion.

Estimulos internos para
la innovacion

Estimulos externos para
la innovacién

(continua)
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(continuacién)

Especifico

Especifico

Especifico

2. ¢Cuales son los
mercados potenciales
de destino para la
exportacion de
artesania ceramica y
cudl es el mas
prometedor?

3. ¢Cuales son las
fortalezas,
oportunidades,
debilidades y
amenazas de la
artesania ceramica de
Cajamarca para la
exportacion? ;cuales
son sus potenciales
ventajas competitivas?

4. ;Qué estrategias
innovadoras se deberia
aplicar para impulsar
la competitividad de la
artesania ceramica de
Cajamarca?

2. Determinar los paises

potenciales de destino para la

exportacién de artesania

ceramica y definir el mercado

con mayor potencial.

3. Identificar, a través de un
andlisis FODA, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y
amenazas, asi como las posibles
fuentes de ventaja competitiva
de la artesania ceramica de
Cajamarca para la exportacion

4. Formular estrategias con

caracter innovador para

fortalecer la competitividad de

la artesania ceramica de
Cajamarca.

2. Los principales mercados de
exportacion para la artesania ceramica se
encontrardn en Norte América y Europa,
siendo Alemania el destino con mayor
potencial.

3. Fortalezas: la calidad de la materia
prima, el caracter utilitario y decorativo de
las piezas, y el acervo cultural;
Oportunidades: la valoracion por los
articulos hechos a mano y la tendencia a
quedarse en el hogar; Debilidades:
dificultades comerciales y de gestion;
Amenazas: rapidos cambios en la
demanda; la compleja coyuntura nacional
e internacional.

4. Las estrategias innovadoras para
impulsar la competitividad estaran
orientadas al fortalecimiento de la calidad
y disefio de los productos; mejora de
procesos productivos para impulsar la
productividad; y fortalecimiento de las
actividades organizativas y de gestion,
haciendo especial énfasis en la
comercializacion de los productos.

Competitividad

Competitividad

Competitividad

Innovacion

Desempefio comercial
del mercado
internacional de vajilla
ceramica

Analisis externo:
PESTEL y 5 Fuerzas
de Porter

Andlisis interno: Perfil
estratégico, analisis de
recursos y
capacidades, andlisis
VRIO

Mision y vision
Estrategias
competitivas segln
Michael Porter
Innovacion de
productos

Innovacion de
procesos
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6.4 Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 6.22

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion Conceptual Definicién operacional Dimensiones  Indicadores Items

Competitividad “La habilidad para disefiar, ~Sera medida a través de la Disefio Desempefio Se determina el origen de los disefios:
producir y comercializar aplicacion de entrevistas en disefio inéditos; heredados; costumbristas;
bienes y servicios, en donde semi-estructuradas y solicitudes de clientes
habra de distinguirse con un entrevistas en profundidad a S .
valor agregado mas artesanos; entrevistas en Se dete”_“'“? si existe una metodologia
atractivo que la de sus profundidad a expertos; y para el disefio de productos.
competidores.” analisis documental del Produccién Desempefio Se identifica los tipos de productos

mercado internacional de productivo elaborados en la comunidad

artesania ceramica.

Se identifica la materia prima y forma de
recoleccion

Se identifican las principales herramientas
productivas y su naturaleza

Se determina el nivel en el manejo de
técnicas productivas

Se identifica la estructura organizacional
para la produccion y naturaleza de los
talleres

Se determina el nivel de complejidad
percibido de los procesos y necesidades
para la mejora de la productividad

Se identifica la capacidad productiva de
los talleres artesanales y proporcion de
productos defectuosos

(continua)
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(continuacién)

Comercializacion

Valor agregado

Desempefio
comercial

Atributos del
artesano(a)

Se determina el tipo de venta predominante: al
consumidor final o al intermediario

Se identifica los principales canales de venta
Se identifica el nivel de pedidos mensuales

Se identifica costos de produccion, precios de
venta y se determina margenes de utilidad

Se identifica el tipo de empaque y embalaje

Se identifica las experiencias de exportacion y
limitaciones

Se identifica la incidencia del registro en el
Registro Nacional del Artesano y Registro
Unico del contribuyente

Se identifica la incidencia del desarrollo de
marcas y hombres comerciales

Se identifica los principales estragos
comerciales a causa de la COVID 19

Se determind el nivel educativo predominante
Se identifica la trayectoria de los artesanos en
sus afios de experiencia

Se determina el nivel de dedicacién a la
actividad como ceramista

Se identifica las principales motivaciones de los
artesanos para mantenerse en el rubro

Se identifica la autovaloracion del trabajo
realizado y expectativas a futuro

Se determina la disposicion para la
colaboracion

(continua)
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(continuacién)

Atractividad
frente ala
competencia

Analisis
interno: Perfil
estratégico,
analisis de
recursos y
capacidades,
analisis VRIO

Desempefio
comercial del
mercado
internacional
de vajilla
ceramica

Analisis
externo:
PESTEL Y5
Fuerzas de
Porter

Mision y
vision

Se determind la valoracidn del desempefio en
las areas de: materias primas y sostenibilidad;
produccion; mercadeo y comercializacion;
recursos humanos y desarrollo social; direccion
y organizacion; investigacion, innovacion y
disefio.

Se identificd el tamafio de mercado y
perspectivas para paises potenciales de destino.

Se identificd el desempefio de las importaciones
de los paises potenciales de destino.

Se identifico las condiciones de acceso.

Se identificd las tendencias del mercado y
tendencias de los consumidores en destino.

Se determind el contexto externo para las
dimensiones politicas, econdmicas, sociales,
tecnoldgicas, ecoldgicas, y legales.

Se determind el atractivo de la industria
analizando la amenaza de nuevos competidores,
sustitutos, poder de negociacion de los
compradores, poder de negociacion de los
proveedores, rivalidad actual.

Se recogio las percepciones de los artesanos
respecto al futuro a través de la expresion de
sus anhelos y estado actual.

(continua)
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(continuacién)

Innovacion “Producto o proceso nuevo o
mejorado (o combinacion de
ambos), que difiere
significativamente respecto
a los productos o procesos
previos, y que ha sido puesto
a disposicion de potenciales
usuarios (producto) o
implementados en la entidad
(proceso).”?

Sera medida a través de la
aplicacion de entrevistas semi—
estructuradas y entrevistas en
profundidad a artesanos.

Condiciones que
favorecen el
comportamiento
innovador

Productos
nuevos o
mejorados
Procesos nuevos
0 mejorados

Estrategias
competitivas
segun
Michael
Porter
Estimulos
internos para
la innovacion

Estimulos
externos para
la innovacién

Innovacion de
productos

Innovacion de
procesos

Se determind la estrategia mas adecuada
entre las opciones de liderazgo en costos,
diferenciacion, enfoque en costos, o
enfoque en diferenciacion.

Se identifica los factores internos que
motivaron la implementacién de
innovaciones como el espiritu
emprendedor, conocimiento, trayectoria, e
interaccion con otros actores.

Se identifica los factores externos que
motivaron la implementacion de
innovaciones, como los cambios en la
demanda o en la tecnologia.

Se propone estrategias para la innovacion
de productos.

Se propone estrategias para la innovacion
de procesos (productivos y
organizacionales).

4 Hernandez Ramirez et al. (2013). b OECD/Eurostat (2018)
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

7.1 Disefio

El enfoque de investigacidn fue mixto, ya que la integracion de los enfoques cuantitativo
y cualitativo permitieron abordar de manera mas precisa la complejidad del problema
presentado. Segun Chen, el enfoque mixto es un método hibrido en el que se entrelazan
los métodos cuantitativo y cualitativo para obtener una interpretacion mas completa de
un fendmeno, y puede implementarse respetando las estructuras originales de cada
enfoque o ser adaptado segun la conveniencia del investigador (como se citd en,
Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p. 10).

El enfoque de investigacion cuantitativo consiste en un conjunto de procesos
secuenciales que busca comprobar suposiciones siguiendo un orden riguroso Yy
estructurado para generar conocimiento. A través de la recoleccion y analisis de datos
que corresponden a variables que pueden representarse en modelos numéricos, y con la
mayor objetividad posible durante todo el proceso, se pretende explicar o predecir
fendmenos y generalizar los resultados a un universo mayor al de la muestra (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pp. 6-7; como se citd en Secretaria Nacional de la
Juventud, 2021, p.8).

Por otro lado, Blaxter sefiala que el enfoque de investigacion cualitativa busca
identificar la naturaleza profunda de una realidad, centrandose en la exploracion detallada
de un limitado nimero de casos. Su objetivo principal es la profundidad antes que la
amplitud numérica (como se citd en Secretaria Nacional de la Juventud, 2021, p.10). Bajo
este enfoque prima el razonamiento inductivo, y el proceso de investigacion sigue una
secuencia flexible que se construye de acuerdo con el contexto y el desarrollo del estudio.
Las técnicas de recoleccion de datos suelen incluir la revision de documentos,
observacién no estructurada, entrevistas en profundidad, grupos de enfoque, y otros
registros. Los instrumentos de recoleccion pueden ser muy variados, incluyendo registros
auditivos, audiovisuales, fotografias, imagenes, artefactos, etc. El problema de
investigacion y planteamientos iniciales pueden no estar definidos en su totalidad desde
el principio. La realidad se define a partir de las interpretaciones de los participantes, el

investigador, y otros actores (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pp. 8-9).
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Para fines de este estudio, la informacion obtenida a partir de la aplicacion de
ambos enfoques se utilizé de manera simultanea para la obtenciéon de resultados en
funcion de los objetivos planteados. De manera puntal, el enfoque cuantitativo se aplicd
en dos momentos. En primer lugar, para el procesamiento de un grupo de datos
cuantificables obtenidos a partir de las entrevistas al pablico objetivo, los cuales
contribuyeron con el diagndstico de la situacion actual de los artesanos de Mollepampa;
y, en segundo lugar, para identificar las tendencias del mercado internacional en el
mercado de ceramica a traves de la recoleccion, procesamiento y analisis de datos
cuantitativos de los registros globales de importaciones y exportaciones. Este enfoque

tuvo un rol de soporte para la toma de decisiones en el estudio.

En cuanto al enfoque cualitativo, este tuvo mayor protagonismo, y se aplicé en
todos los momentos del estudio. Por ejemplo, para complementar el diagnostico de la
situacion actual de los artesanos y su ceramica; brindar soporte en la eleccion del mercado
de destino; identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
artesania ceramica de Mollepampa; y proponer estrategias de competitividad.

El presente estudio se desarrollé a partir de un disefio de investigacion de tipo no
experimental transeccional, ya que no se realiz6 ninguna manipulacion de las variables,

trabajando sobre el estado actual de las mismas.

7.2 Poblacién y Muestra

7.2.1 Poblacion

La poblacion estuvo representada por los artesanos ceramistas del barrio Mollepampa
predominantemente (y algunos barrios aledafios, incluyendo: Shudall, Nuevo Cajamarca,
La Paccha, Shucapampa, y Cruz Blanca) en la ciudad de Cajamarca, provincia de
Cajamarca y departamento de Cajamarca. Cabe resaltar que las cifras correspondientes a
esta poblacion pertenecen al registro de MINCETUR denominado “Registro Nacional
del Artesano” (RNA). Este registro es una herramienta que permite al estado determinar
la cantidad de artesanos que existen en el pais, las lineas artesanales que se trabajan, y las
ubicaciones de los talleres. El estado se apoya de dichos datos para conocer la situacion

actual del sector de artesania y proponer medidas en beneficio de esta poblacion. Ya que
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este registro no es obligatorio, los datos pueden no ser completamente fidedignos respecto
a la poblacion real.

Tomando esto en cuenta, el tamafio de la poblacién fue de 122 artesanos
ceramistas que se desempefian en la zona geogréfica sefialada, tomando como referencia
los datos del RNA al 19 de abril del 2021.

7.2.2 Muestra

Para fines de este estudio, se realizd un muestreo no probabilistico debido al elevado
namero de artesano ceramistas y a las limitaciones de tiempo y recursos. Se cont6 con
informantes cercanos a la comunidad de Mollepampa que proporcionaron una base de
datos de la poblacion, y posteriormente, contribuyeron a determinar el punto de
saturacion necesario para saber que la muestra aportaba el suficiente valor para la

investigacion.

Los criterios de inclusion aplicados fueron: que se desempefiaran en Mollepampa

y gue se encontraran trabajando de manera activa al momento de la entrevista.

Tabla 7.23

Tabla de muestreo no probabilistico para la poblacién de artesanos ceramistas en el
barrio de Mollepampa — Cajamarca 2021

p MUESTRA NO
PEEEACION PROBABILISTICA
Estrato de artesanos Frecuencia Frecuencia
A. Ceramica
utilitariay 6 5
decorativa vidriada
B. Ceramica
utilitaria sin vidriar 24 8
C. Productos
decorativos seriados 34 12
D. Ollas y utensilios
de barro 58 12
TOTAL 122 37

Adicionalmente, desde el enfoque cualitativo y para complementar los datos, se

realizd entrevistas a profundidad a tres de los seis artesanos de ceramica utilitaria
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vidriada, quienes elaboran los productos mas cercanos a los que se buscaria exportar y

cuentan con mayores competencias y propension para la innovacion.

Figura 7.5

Fotografias de visitas a talleres de ceramica

7.3 Procedimiento e Instrumentos

A continuacion, se presenta la Tabla 7.24 donde se visualiza las etapas del proceso de
investigacion representadas por los objetivos de la investigacion; el enfoque de
investigacion (cuantitativo o cualitativo); y los instrumentos o técnicas de recoleccion

que se aplicé en dicha etapa.
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Tabla7.24

Tabla de técnicas e instrumentos de investigacion

N° Objetivo Enfoque de Técnica(s) Instrumentos de
investigacion recoleccion
1  Diagnosticar la situacion Cualitativo+ =  Entrevista semi Cuestionario

actual de los artesanos y la
artesania ceramica en
Cajamarca

Cuantitativo

estructurada
Observacion
cualitativa de
participacion pasiva?

Diario de campo
(libreta de
anotaciones)
Camara fotogréafica
Grabadora de voz

2  Caracterizar los mercados Cualitativo + = Revisién Hojas de calculo
potenciales de destino parala  Cuantitativo documental Computadora
exportacién de artesania
ceramica y determinar el
mercado con mayor
potencial.

3 ldentificar, a través de un Cualitativo =  Entrevistas en Cuestionario
anélisis FODA, las fortalezas, profundidad Diario de campo
oportunidades, debilidades y = Observacion (libreta de
amenazas + fuentes de estructurada: a anotaciones)
ventaja competitiva través de visita Céamara fotogréfica

guiada y sombreo Grabadora de voz
= Revisién Computadora

documental en

fuentes

secundarias

4 Formular estrategias con Cualitativo = Revisién
caracter innovador para documental

fortalecer la competitividad
de la artesania cerdmica de
Cajamarca.

2 El observador esta presente pero no interacttia (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p.448).
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CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS
RESULTADOS

En esta seccidn, se presentan los resultados por cada objetivo del estudio y su respectivo
analisis o discusion de resultados inmediatamente después, con la finalidad de preservar

el orden y facilitar la comprension de los hallazgos.

= En el apartado 8.1 se abordara el Objetivo 1: Diagnosticar la situacion actual de
los artesanos y caracterizar la artesania ceramica de Cajamarca.

= En el apartado 8.2 se abordard el Objetivo 2: Caracterizar los mercados
potenciales de destino para la exportacion de artesania cerdmica y determinar el
mercado con mayor potencial.

= En el apartado 8.3 se abordara el Objetivo 3: Identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades, y amenazas, asi como las fuentes de ventaja
competitiva de la artesania ceramica de Cajamarca para la exportacion a través de
un anélisis FODA.

» En el apartado 8.4 se abordara el Objetivo 4: Formular estrategias con caracter

innovador para fortalecer la competitividad de la artesania cerdmica.

8.1 Los artesanos ceramistas de Mollepampa — Cajamarca y su ceramica
Caracteristicas generales de los artesanos

A continuacion, en la Figura 8.6 se presenta una infografia con los principales rasgos que
caracterizan a la poblacion de artesanos ceramistas de Mollepampa, los cuales fueron
obtenidos a partir del procesamiento de los datos registrados en las entrevistas y diarios
de campo, complementados con algunos datos obtenidos a partir de la revision
documental. La infografia se divide en cuatro secciones: datos generales; datos de

produccion; datos comerciales; datos de innovacion; y relacion con el entorno.
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Figura 8.6

Principales caracteristicas de los artesanos ceramistas de Mollepampa — Cajamarca.

Principales
motivaciones
para la
elaboracion de
artesania
ceramica

© Gusto por la cerdmica

@ Fuente de ingreso econémico
® Preservar tradicién familiar
Visién .o
compartida ﬁ

Edad é} Sexo Nivel educativo
promedio gis alcanzado <
- ==
® 44 anos ¢ 67% Masculino * 20% Superior técnico
. * 429% Secundaria
® 33% Femenino ¢ 7% Primaria
® 11% Ninguno
Afios de Cémo se inici6 Auto percepcién
experiencia g en el oficio de é de logros @
promedio ceramista
e 27 anos ® 68% considera que aun

artesanos empezo a

8/10 trabajar en cerdmica
por tradiciéon
familiar.

tiene metas por alcanzar.
® 32Y se siente satisfecho.

Ser la comunidad de artesanos
ceramistas mds reconocida a
nivel nacional, ofreciendo los
mejores articulos de ceramica
en disefo y calidad, buscando
satisfacer a la clientela nacional
e internacional, y contribuyendo
con el  Dbienestar de los
artesanos, la continuidad de la
tradicion alfarera ancestral de
Mollepampa, la revaloracién de
la artesania, y la identidad
cultural cajamarquina.

(continua)
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(continuacién)
DATOS DE PRODUCCION

Categorias de productos

47% 28% 20% 5%
Ceramica doméstica  Cerdmica decorativa Ceramica utilitaria Ceramica utilitaria
(acabado ristico) seriada sin vidriar vidriada
Menor nivel de Mayor nivel de
mnovacion mnovacion

Tiempos @ Naturalezade gm Organizacion de
los talleres eNn la produccion
* 63% tmbaja a tiempo 80% de los talleres se En el 58% de los talleres, cada

completo

encuentra dentro de los persona se especializa en una

e 8.3 hrs. diarias (promedio
2 ! domicilios de los artesanos. parte del proceso.

— T l\‘

e Produccién: 1 mes — . g‘:’)
S ¥
Oficio A‘% Materia Principales origenes Necesidades para
familiar & prima de los disefios la productividad
1009 trabaja con algin e (_:0"?‘3 de (ii‘ifcr.cntcs © Solicitudes de clientes. @ Herramientas para el
familiar directo y tipos de arcillas 'y arena. © Disciios heedalos procesamiento de materia
eventualm’enle se apoya de e 100% proviene de (costumbristas y basados prima.
algin vecino. canteras locales. en la cultura Inca). ® Mcjora de infraestructura

de los talleres.

| @® Mano de obra.

Proceso mas (©°g 6 A 0 artesanos considera que el proceso mds complejo

complejo o/ corresponde a la pintura y acabados. @ Capacitacion.

(continua)
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(continuacién)

DATOS COMERCIALES

RUC
(Registro tinico del %
contribuyente)

Nombre

Comercial ‘

® 32Y% si cuenta con RUC
e 68% no cuenta con RUC

Ingresos
mensuales
aproximados por persona

5090 percibe menos de
500 soles mensuales.

N° personas
dependlentes
promedio m

7 artesanos no cuenta
/10

con un nombre
comercial.

Ventas

e 84% intermediarios
o 73% de las ventas se
realizan en los talleres.

Experlencla
de exportacion ,'.@

3 personas dependen del
ingreso por ventas de artesania
cerdmica por artesano.

7 artesanos nunca
tuvo una
1() experiencia de

exportacion.

® 100% indica tener interés por acceder a nuevos mercados.
¢ Principales impedimentos: falta de tiempo y conocimientos

DATOS DE INNOVACION

Categorias en que los artesanos realizaron mas innovaciones:

¢ Elaboracion de productos.
® Procesos productivos.

Categorias en que los artesanos realizaron menos innovaciones:

Distribucion y logistica.

Promocién 3' ventas
Desarrollo de

Sistemas de informacién y comunicacion

producto y procesos empresariales

(continda)
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(continuacién)

RELACION CON EL ENTORNO

Principales amenazas Efectos de la pandemia “-
percib?das P

® 62% todavia no alcanza los ingresos de la
pre-pandemia.

* No generar capacidades en las nuevas e 47% buscé realizar alguna innovacién
generaciones. para enfrentar la pandemia.
e Falta de asociatividad efectiva. ® 63% incrementé su uso de herramientas
digitales.
Relacion con otros @ Relacion con otros actores
artesanos ceramistas
® 47% recibié apoyo de alguna
® 89% considera que la relacion es SBANZACION O IOLHOS A ¥o2.
regular y 11% considera que la ® 100% considera que no existe soporte
relacion es buena. efectivo y permanente.

e Se considera que hace falta mayor e 549% declara haber buscado apoyo o
compromiso, colaboracion y fortalecer ﬁcnerar alianzas por iniciativa propia y
la confianza. aber obtenido buenos resultados.

Disposicion para la colaboracion 5&

100% de los artesanos estaria dispuesto a trabajar de manera colaborativa por el bien comtin.

Valoracion social de la artesania ceramica @

63%0 considera que la sociedad otorga una valoraciéon regular a la artesania ceramica
y 59% percibe que ha mejorado su valoracién en los tltimos 5 afios.
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La infografia en la Figura 8.6, presenta las caracteristicas comunes o transversales
de la poblacion de artesanos ceramistas de Mollepampa. Se puede apreciar que las
principales fortalezas de esta comunidad son de cardcter intrinseco y relacionadas al
aspecto sociocultural. En primer lugar, la cerdmica de Mollepampa esta respaldada por
una herencia ancestral que ha convertido al oficio en una tradicion familiar. La principal
motivacion de quienes continGan trabajando en artesania es el gusto que tienen por la
cerdmica, es decir, son artesanos por eleccion._La mayoria se dedica a esta actividad a

tiempo completo y hace uso de materia prima local que recolecta personalmente.

En contraste, entre las debilidades, encontramos que es un grupo humano con un
bajo nivel educativo; bajo nivel de formalizacién; alta dependencia de intermediarios;
y bajos ingresos mensuales, problematica que se ha visto exacerbada por las
consecuencias de la pandemia. Manifestaron su interés por continuar su desarrollo en la
ceramica y la posibilidad de atender nuevos mercados, sin embargo, se identificaron

seis principales impedimentos:

El no contar con un producto homogéneo.

La falta de herramientas para el procesamiento de materia prima.
La débil asociatividad.

El no generar capacidades en las nuevas generaciones.

La falta de tiempo y conocimientos para implementar cambios y mejoras.

© o k~ w e

La falta de articulacion con otros actores para la colaboracion.

Caracteristicas generales de los productos

Tras haber caracterizado a los artesanos de Mollepampa como grupo humano, la Tabla
8.25 presenta las principales caracteristicas de los productos elaborados, tanto en lo fisico,
como en lo productivo y lo comercial. Como se menciond anteriormente, la oferta de
productos ceramicos en esta comunidad se divide en: ceramica utilitaria vidriada;
ceramica utilitaria bizcochada; ceramica decorativa seriada; y ceramica domestica rustica

o tradicional.
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Tabla 8.25

Tabla comparativa de los productos cerdmicos elaborados y los procesos implicados

TIPOS DE CERAMICA ELABORADOS EN MOLLEPAMPA — CAJAMARCA

Caracteristicas

Ceramica utilitaria vidriada

Ceramica utilitaria bizcochada
(sin vidriar)

Ceréamica decorativa seriada

Ceramica doméstica ruastica o
tradicional

Descripcion de
productos

Disefio

Materia prima

Principales
herramientas

Técnicas
utilizadas

Piezas de vajilla con caracter
artistico. Se ofrecen en variedad
de formas, tamafrios, colores, y
disefios pintados a mano.
Quemadas a temperatura media
/alta en hornos a gas. Se
caracterizan por su acabado en
vidrio ceramico, el cual otorga
permeabilidad, durabilidad, y
brillo. Las piezas son
refractarias.

Inspiracion personal;
sugerencias de clientes;
iconografias incas y
caxamarcas.

Combinacion de arcillas

Moldes de yeso; torno eléctrico
0 a pedal; horno a gas;
pigmentos quimicos; esmaltes.
Nivel alto: colado, estampado,
torno, pintado a mano alzada,
brufiido, vidriado, aplicacién de
incrustaciones (asas y relieves).

Piezas de vajilla con caracter
artistico y acabado bizcochado
(natural, sin vidriar). Quemadas
a temperaturas bajas en hornos
bajo cubierta a lefia. Son piezas
utilitarias pero cuya durabilidad
€S Menor por no contar con un
revestimiento de proteccion.

Disefios aprendidos; sugerencias
de clientes; iconografias incas y
caxamarcas.

Combinacion de arcillas

Moldes de yeso; torno a pedal;
horno a lefia; pigmentos
naturales y quimicos.

Nivel alto: estampado, pintado a
mano alzada, brufiido, aplicacion
de incrustaciones (asas y
relieves).

Piezas ceramicas decorativas con
una amplia variedad de disefios,
incluyendo: 1) Adornos de mesa:
caballos, chalanes, vacas, monos,
perros y otros animales (también en
versiones de macetero y alcancias).
2) Adornos de pared: mascaras,
figuras animales, platos decorativos
y formas variadas. Elaboradas en
moldes de yeso y quemadas a

temperaturas bajas en hornos a lefia.

Segln sugerencias de clientes;
disefios costumbristas (ej. vacas,
maéscaras de carnaval, platos)

Combinacion de arcillas

Moldes de yeso; horno a lefia;
aerografo; pigmentos quimicos.

Nivel alto: Estampado, pintura por
aspersion, brufiido, aplicacion de
incrustaciones (asas y relieves).

Piezas utilitarias para el uso
tradicional en cocinas a lefia.
Incluyen ollas, jarras, sartenes y
otros utensilios para la preparacion
de alimentos. Elaboradas en
moldes de yeso y quemadas a
temperaturas bajas en hornos a
lefia a fuego abierto.

Inspiracién personal; sugerencias
de clientes.

Combinacién de arcillas + chamota
(ladrillo molido)

Moldes de yeso y tierra; horno a
lefia; pigmentos naturales.

Nivel alto: Estampado, brufiido,
aplicacion de incrustaciones (asas
y relieves).

(continda)
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(continuacién)

Nivel intermedio: Escultura.

Nivel intermedio: Escultura,
torno.

Nivel intermedio: pintura a mano
alzada, escultura.

Tipo de Cajas de carton, papel periédico  Cajas de carton, papel periddico.  Cajas de cartdn, papel periédico. Costales + paja de sebada + papel
empague 06 papel kraft. periddico
Se hace referencia al origen de En ocasiones se hace referencia ~ No se hace referencia al origen ni No se hace referencia al origen ni
las piezas y al artesano que las al origen de las piezas. No se artesano productor en las piezas. artesano productor en las piezas.
elaboré. hace referencia al artesano que
las elabord.
Mayor Elaboracién manual de cada Elaboracion manual de cada Elaboracién de moldes; aplicacion Estampado uniforme; acabados.
contribucién estructura; pintura a mano alzada estructura; pintura a mano de incrustaciones de manera
al valor de disefios complejos; alzada de disefios complejos. precisa.
refractariedad.
Puntos de En el taller; en tiendas fisicas; a  En el taller; en ferias. En el taller; en ferias. En el taller.
venta través de redes sociales; en
ferias.
Principales Cajamarca, Chiclayo, Trujillo, Cajamarca, Chiclayo, Truijillo. Cajamarca, Trujillo, Chiclayo, Lima, Trujillo.
destinos de los  Lima, Ica. Lima.
productos
Capacidad
productiva
mensual 250 piezas 200 piezas 500 piezas 700 piezas
(promedio por
taller)
% productos 5% 50 50 10%
defectuosos
Frecuencia
promedl_q de Cada 4 meses Cada 2.8 afios Cada 1.5 afios Cada 3.4 afios
renovacion de
disefios
Conocimiento
idenc':?dI:d de Alto Medio Bajo Bajo
Cajamarca

(continua)
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(continuacién)

Ventas
mensuales
aproximadas
por taller
(considerando
jornada
laboral
completa)

Entre 5000 y 7000 soles

Entre 1000 y 3000 soles

Entre 3000 y 5000 soles

Entre 3000 y 5000 soles

Margen de
ganancia

40%

40%

43%

60%

N° de
personas
trabajando
por taller
(promedio)

Utilidad
mensual neta
aproximada
por artesano
(promedio)

800

400

430

480

Necesidades
de soporte

Marketing y nuevos mercados.

Disefio e iconografia.

Calidad y productividad.

Calidad y productividad.
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A continuacion, la Tabla 8.26 presenta imagenes referenciales de la variedad
de trabajos ceramicos que se puede encontrar en la zona productiva de Mollepampa.

Tabla 8.26

Imagenes referenciales de cada tipo de ceramica

Tipo de ceramica Foto referencial
Ceramica utilitaria vidriada

Ceramica utilitaria bizcochada (sin
vidriar)

Ceramica decorativa seriada

Ceramica doméstica
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Como revela la Tabla 8.25, las elecciones de los artesanos respecto a qué tipo de
productos realizar influye en los procesos productivos y de comercializacion, teniendo
un impacto directo en el nivel de ingresos y méargenes de ganancia de cada grupo. Se
evidencia que los artesanos que obtienen mayores ingresos por la venta de sus piezas es
el grupo de cerdmica vidriada, ya que por la produccion de 250 piezas perciben ingresos
mensuales promedio de entre 5000 y 7000 soles, los cuales son divididos entre tres
personas en promedio. Por su parte, los artesanos de cerdmica utilitaria bizcochada tienen
un ingreso de entre 1000 y 3000 soles por taller por la venta de 200 piezas, los cuales se
dividen entre un promedio de dos personas. Por otro lado, los artesanos de ceramica
decorativa seriada y de ceramica doméstica rustica, quienes producen 500 y 700 piezas
respectivamente, perciben ingresos de entre 3000 y 5000 soles, los cuales reparten entre

cuatro o cinco personas.

El cuadro comparativo permite distinguir que lo que diferencia a los productores
de cerdmica vidriada frente a sus pares, son las decisiones que tomaron frente a algunos
aspectos del negocio, los cuales les permitieron destacarse. Por ejemplo, en cuanto al
producto, incorporaron la técnica del vidriado cerdmico, que incrementa la calidad y
durabilidad de las piezas; renuevan sus disefios con relativa frecuencia (cada 4 meses);
conocen las principales caracteristicas de la cultura cajamarquina; dominan una amplia
gama de técnicas; incluyen en sus piezas el origen de la produccion y sus nombres; y han
diversificado sus puntos de venta. En cambio, los artesanos que elaboran otros tipos de
productos han renovado sus disefios con mucha menor frecuencia; evidenciaron tener
poco conocimiento sobre la cultura cajamarquina; tienen menor dominio de técnicas; no
indican el origen de sus productos ni firman sus trabajos; y cuentan con un solo punto de

venta, su propio taller, o algunas ferias ocasionales.

Estas significativas diferencias entre los diferentes grupos de artesanos también
se reflejan en las innovaciones implementadas tanto en el producto como en los procesos
empresariales, donde, aquellos que innovaron mas, son quienes han tenido mejores
resultados comerciales. La Tabla 8.27 detalla las innovaciones implementadas por cada

grupo de artesanos en el tiempo que vienen desempefidndose como ceramistas.

90



Tabla 8.27

Innovaciones implementadas por los artesanos de Mollepampa

Caracteristicas

TIPOS DE CERAMICA ELABORADAS EN MOLLEPAMPA — CAJAMARCA

Ceramica utilitaria vidriada

Ceramica utilitaria bizcochada
(sin vidriar)

Ceramica decorativa seriada

Ceramica doméstica rustica /
tradicional

Innovacién de
producto

Innovacién de
proceso
empresarial

Nuevos disefios: con adaptaciones
de iconografias locales y disefios
de inspiracion personal

Calidad y durabilidad: nuevas
formulaciones de arcillas;
incorporacion del vidrio cerdmico
Utilidad y conveniencia:
Incursion en la creacion de
nuevas piezas de vajilla con
tamafios menores y formas mas
amigables para el usuario.
Produccidn de bienes y servicios:
creacion de hornos a gas
adaptados; incorporacion de
maquina semi mecanica
chancadora de arcilla

Marketing y ventas: incursion en
promocion por redes sociales;
atencidn a publicos corporativos;
incursion en ferias a nivel
nacional y ruedas de negocios;
incursion en turismo vivencial;
facilidades de pago por
transferencia bancaria o
aplicativos moéviles
Administracion y gestion: manejo
integral de costos de produccién

Nuevos disefios: simplificacion de
disefios

Utilidad y conveniencia: tamafios
mas pequefios y formas mas
amigables para el usuario.

Ninguno

Nuevos disefios: elaboracion de
nuevos moldes con disefios de
moda y adaptados a los gustos de
los clientes. Incursion en la
personalizacion.

Utilidad y conveniencia: agregar
algunos componentes utilitarios a
piezas decorativas, como alcancias
porta celulares o maceteros.

Marketing y ventas: incursion en
turismo vivencial; facilidades de
pago por transferencia o pago por
aplicativos.

Calidad y durabilidad: nuevas
formulaciones reemplazando
algunos tipos de arcilla por
ladrillos reciclados.

Utilidad y conveniencia:
modificaciones en tamafios y
acabados para la mayor
conveniencia de los usuarios.

Ninguno
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La Tabla 8.27 muestra que los artesanos de ceramica utilitaria vidriada son
quienes han implementado mas innovaciones en el producto y en los procesos
empresariales, mientras que los artesanos de ceramica doméstica son quienes han

desarrollado menos innovaciones.

Las visitas a los talleres, las interacciones con los artesanos, y las entrevistas a
otros actores relacionados al sector, hicieron posible identificar a los artesanos que se
perfilaban con mayor predisposicion para la innovacion. Por ello, a continuacion, se
brinda mayores detalles sobre los artesanos de ceramica vidriada, quienes mostraron un
desempefio general superior a los de sus compafieros de otras categorias, y a quienes se
les aplicd entrevistas en profundidad para conocer mas sobre su trayectoria y los factores

que influyeron en su mayor aptitud para innovar.

L os artesanos de cerdmica utilitaria vidriada

= Con una edad promedio de 41 afios, y 27 afios de experiencia, los artesanos de
ceramica utilitaria vidriada se interesaron por la ceramica por influencia de sus
padres o abuelos, quienes se dedicaban al oficio. Todos expresan haberse sentido
naturalmente inclinados por la cerdmica y haber tenido gusto por aprender desde la
nifiez.

= Se caracterizan por haber culminado sus estudios secundarios e incluso haber
estudiado carreras técnicas. Dos de ellos estudiaron la carrera de cerdamica industrial
en SENATI (Servicio Nacional de Adiestramiento en Trabajo Industrial), donde
complementaron sus conocimientos aprendiendo sobre las propiedades quimicas de
las materias primas, formulaciones de arcilla, herramientas mejoradas de
produccion y técnicas de mejora de calidad, como el vidriado.

= Todos tienen el oficio de ceramista como su principal actividad y le dedican
jornadas completas de trabajo.

= Expresan que sus principales motivaciones para trabajar con la cerdmica son el gusto
que tienen por este arte, asi como el deseo de preservar esta tradicion en Cajamarca.

= Lavisién compartida de este grupo de artesanos es lograr que la artesania ceramica

de Cajamarca sea reconocida y adquirida a nivel nacional y mundial.
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Para lograr su visién, reconocen que deben mejorar su productividad y seguir
mejorando la calidad, asi como fortalecer la asociatividad, generar capacidades en
las generaciones més jovenes, y brindar un enfoque de negocios a sus operaciones,
generando alianzas y contando con una red de soporte.

A diferencia de los otros grupos de artesanos, este grupo se caracteriza por la
busqueda regular de innovaciones, tanto en los disefios de sus productos (los cuales
renuevan cada 3 0 4 meses); en la calidad (haciendo formulaciones especiales de
arcilla, agregando vidrio ceramico y elaborando herramientas que tienen efectos en
los acabados como los tamices y hornos a gas elaborados por ellos mismos) y en
otros procesos organizacionales buscando generar capacidades e incursionar en las
redes sociales, tener marcas y participar de comercio por redes sociales.

En cuanto a la motivacion para las innovaciones, expresan tener deseo de siempre
mostrar novedad con creaciones propias, pero también atender los gustos y
necesidades de los clientes.

A diferencia de los otros artesanos, el publico predominante al que venden su
produccion son clientes finales.

La parte de la produccidn que es mas compleja para ellos es la pintura y decorado,
ya que se realiza a mano alzada y suele tomar mucho tiempo, concentracion y
esfuerzo.

En cuanto a las necesidades para mejorar sus procesos, expresaron que algunas
herramientas de procesamiento de materia prima serian de gran ayuda, como una
amasadora o procesadora de arcilla, pero principalmente, contar con méas personal
capacitado.

Se percibe en este grupo un elevado espiritu emprendedor, ya que siempre han
buscado dar a su actividad un enfoque comercial, dar a conocer su trabajo, generar
alianzas con el sector pablico y privado. Esto se ve reflejado en las marcas propias
que han creado, las experiencias de abrir tiendas propias, y su participacion activa
en ferias a nivel local y nacional.

Consideran que la relacion con otros artesanos de la zona es regular, ya que el
espiritu de colaboracion es todavia débil. Consideran que algunos artesanos se
muestran renuentes a trabajar de forma distinta e implementar cambios.

Se caracterizan por ser los promotores de la asociatividad y participar activamente

de ella, buscando mayor participacion y generar acuerdos entre los artesanos en
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beneficio de todos. También se ha buscado generar alianzas con el gobierno regional
para recibir algunos soportes.

= Expresan tener disposicion para trabajar en conjunto en proyectos comunes y
aprender nuevos conocimientos en el oficio.

= A diferencia de los otros artesanos, ellos expresaron que les gustaria tener soporte
en la apertura de nuevos mercados, asi como en actividades de marketing y redes
sociales, ya que son aspectos que reconocen de gran relevancia para su actividad
pero para los cuales no cuentan con los conocimientos necesarios.

= En cuanto a la relacién con otros actores relacionados al sector, se percibe cierta
decepcion de las autoridades locales, las cuales no han sabido atender las
necesidades de los artesanos por afios, y aunque la relacién ha ido mejorando,
todavia no existe un nivel de confianza sélido. Por el contrario, se encuentran
satisfechos con la labor del gobierno central ya que han sabido brindar
oportunidades de valor para los artesanos, como la oportunidad de participar en

ferias, soporte para la capacitacion, etc.

Situacion actual y visién

Tras explorar las principales caracteristicas de los artesanos, sus productos, y profundizar
en los artesanos de cerdmica utilitaria como referentes en innovacion y desempefio
superior, se procedié a clasificar los tipos de cerdmica que elaboran segun el tipo de
artesania. De este modo, se establece el punto de partida de los productos y es posible
establecer una visién de los productos que se destinarian al mercado de exportacion. A
continuacion, en la Figura 8.7 se presenta un diagrama con una clasificacion de la oferta
de artesanias, sefialando en qué escala se encuentra cada tipo de producto ceramico

elaborado en Mollepampa.
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Figura 8.7

Los tipos de artesania y la clasificacion de la ceramica de Mollepampa en sus categorias

ry
Mayor valor
Nicho de mercado

1. Artesania de autor:

Piczas complejas, exclusivas y tinicas.
Maestros artesanos con trayectoria.

2. Artesania fusionada:

Piezas que fusionan lo contemporaneo con lo étnico, | ® Ceramica utilitaria vidriada
tomando elementos de ambas corrientes.

3. Artesania contemporinea:
Piczas que se ajustan a las tendencias actuales.

Produccion media.

4. Artesania popular:
Piezas con contenido cultural y de apropiacion. @ Ceramica utilitaria bizcochada

Produccion media. (sin vidriar)

5. Artesania étnica / tradicional:

Productos clésicos y tipicos de una region. Expresion material de la cultura |~ ® Ceramica doméstica tradicional
de comunidades o etnias.

6. Artesania souvenir:
Piezas que vulgarizan elementos tipicos de la cultura local. —® (Ceramica decorativa seriada

Menor valor Produccion masiva. Baja calidad.

1 Mercado masivo

Nota: Adaptado de “Identidad, cultura e innovacidn en las artesanias: un camino para el desarrollo
sustentable y el Buen Vivir, 2015” por Ferro, Diana, 2015, Estudios de la Gestion — Revista internacional
de administracion, 1, p. 106. (http://repositorio.uash.edu.ec/handle/10644/5477 )

La Figura 8.7 muestra que la ceramica de Mollepampa participa de cuatro
categorias segun el tipo de artesania. La ceramica decorativa seriada perteneceria a la
categoria de artesania souvenir, ya que las piezas se elaboran de manera masiva, con un
bajo nivel de calidad, y vulgarizando elementos de la cultura local para ser destinada a
mercados masivos de souvenirs en zonas turisticas de la costa peruana. Por su parte, la
ceramica domeéstica tradicional perteneceria a la categoria de artesania étnica o
tradicional, ya que ofrece productos “clasicos”, que se elaboran por generaciones y tienen
un uso tradicional para la preparacion de alimentos en muchas comunidades rurales o
periurbanas. En el caso de la ceramica utilitaria bizcochada, perteneceria a la categoria
de artesania popular ya que, si bien parte de disefios tradicionales, ha incorporado
contenido de apropiacidn de otras regiones para los disefios y su produccion es media,
ademas, se dirige a mercados con un poder adquisitivo medio—bajo. Finalmente, la
ceramica utilitaria vidriada perteneceria a la categoria de artesania fusionada, ya que

combina tendencias contemporaneas del mercado con expresiones culturales
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tradicionales; se dirige a mercados de poder adquisitivo medio—alto y su produccién es

reducida.

La vision para el grupo de artesanos ceramistas de Mollepampa en cuanto a los
productos, seria llegar a elaborar artesania fusionada, en la cual se rescaten las referencias
culturales Unicas de la region de Cajamarca y se fusionen con las tendencias de disefio
contemporaneas. Ello permitiria alcanzar nichos de mercado més reducidos y dispuestos

a pagar precios significativamente mayores por los productos.

8.1.2 Discusién: Caracterizacion de los artesanos ceramistas de Mollepampa y su
ceramica

Andlisis del método

Para esta seccion de la investigacion, la metodologia escogida bajo el enfoque cualitativo
fue efectiva para el logro del primer objetivo: la caracterizacion de los artesanos
ceramistas y sus productos. La combinacion de herramientas de recoleccion de datos
cualitativas como: la revisién documental; entrevistas semi estructuradas (tanto a
artesanos como a expertos); entrevistas en profundidad a artesanos; y diarios de campo a
través de la observacion no estructurada, permitieron determinar las principales
caracteristicas de la comunidad de artesanos ceramistas de Mollepampa desde una mirada
cercana y humana, con el objetivo de conocer los factores sociales detras de las cifras
estadisticas halladas.

La primera herramienta aplicada fue la revisién documental, la cual permitio
contar con un contexto previo sobre la realidad social que se podria encontrar en la
comunidad de artesanos de Mollepampa y tener una aproximacion a las limitaciones o
carencias predominantes. Para ello, las principales fuentes documentales fueron: el
“Diagnostico de la actividad artesanal en Cajamarca”, informe elaborado para el CITE
Koriwasi — Cajamarca (CITE Koriwasi , 2019); y la base de datos “Directorio de
artesanos ceramistas Cajamarca” de la Direccion Regional de Comercio Exterior y
Turismo (DIRCETUR), entidad perteneciente al Gobierno Regional de Cajamarca
(DIRCETUR Cajamarca, 2019). Ambas permitieron conocer los datos mas recientes
sobre los artesanos en la region Cajamarca y tener una base para la elaboracion de los

cuestionarios para las entrevistas.
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Las entrevistas semi estructuradas fueron elaboradas tomando en consideracion
los principales hallazgos de la revision documental, y se disefiaron por separado para ser
aplicadas a dos publicos: los artesanos y los expertos. Los resultados de las entrevistas a
artesanos permitieron conocer rasgos generales de esta comunidad; caracteristicas de su
produccién; como llevan su actividad comercial; asi como sus principales fortalezas,
debilidades y perspectivas a futuro. Las entrevistas a expertos, por su parte, permitieron
identificar elementos importantes para abordar y complementar los resultados desde otros
puntos de vista. El carécter flexible de las entrevistas semi estructuradas facilito el
intercambio de ideas sobre algunas problematicas y permitio a los artesanos y expertos
disponer de mayor libertad para expresar sus puntos de vista en un contexto espontaneo

y de apertura.

Por su parte, las entrevistas en profundidad fueron elaboradas en base a los
hallazgos de las entrevistas semi estructuradas, las cuales hicieron posible identificar a
los artesanos de cerdmica vidriada como productores destacados en la zona de
Mollepampa, permitiendo elaborar un cuestionario propicio para conocer méas a detalle
las caracteristicas particulares y experiencias de este grupo en particular, y los aspectos

que contribuyeron con su desempefio superior; asi como sus limitaciones y anhelos.

Ambos procesos de entrevistas a artesanos fueron complementados con diarios de
campo, donde se registraron observaciones sobre los artesanos, sus talleres, y su
produccion, lo cual permitié obtener informacion mas fidedigna de la realidad y
contrastar los hallazgos con los obtenidos a partir de las entrevistas y revision
documental. Esta combinacién de fuentes de informacidn y técnicas fue favorable para el
estudio, ya que permitid reducir el sesgo de los resultados e incrementar la validez de los

hallazgos.

Por otro lado, para la presentacion de datos relevantes para este estudio, ademas
de los elaborados por cuenta propia, se decidi6 utilizar dos modelos, tomando como
referencia, propuestas halladas en estudios previos y que estan incluidos en el marco
teorico del presente estudio. En primer lugar, se replicé la clasificacion de la innovacion
propuesta por el Manual de Oslo 2018 para clasificar y ordenar las innovaciones hechas
por los artesanos de Mollepampa. Se tomd esta decision ya que dicha clasificacion
permitia simplificar el concepto de innovacion en dos dimensiones, en lugar de tres o

cuatro como planteaban otras propuestas. Para efectos de esta investigacion, la
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clasificacion simple en: innovacion de productos e innovacion de procesos, era la que
ofrecia mayor practicidad, y a la vez, la posibilidad de profundizar en las sub categorias

de innovaciones de procesos segln se requiriera.

En segundo lugar, se consideré conveniente determinar a qué tipo de artesania
pertenecia cada tipo de producto cerdmico elaborado en Mollepampa, por lo cual, tras
haber explorado las diferentes clasificaciones propuestas por gobiernos y otras entidades
involucradas, se tomo la decision de tomar como base la piramide de clasificacion de
Diana Ferro (2015) y elaborar una adaptacion de esta. La propuesta de Ferro (2015) no
solo clasifica la artesania por sus caracteristicas, sino también por su nivel de desarrollo
y mercado de destino. Se realiz6 algunas variaciones a la pirdmide original de
clasificacion de Ferro con la finalidad de que se adaptara mejor a la ceramica de
Mollepampa, por lo que se consider6 seis niveles de clasificacién en lugar de cinco,
agregando la categoria de “artesania fusionada” para hacer referencia a las piezas que
incorporan elementos contemporaneos y étnicos. Adicionalmente, se hicieron ligeras
modificaciones en los nombres de las categorias y sus descripciones, pero sin alterar la
jerarquia original de Ferro, donde en la base se hallan los productos souvenirs y en la

cima la artesania de autor.

En cuanto a las limitaciones metodoldgicas, éstas estuvieron relacionadas a la
imposibilidad de asegurar que las respuestas a determinadas preguntas de la entrevista
fueran fidedignas en su totalidad. Se evidenci6 que algunas preguntas eran mas sensibles
para los artesanos, como el nivel de ingresos o porcentaje de productos defectuosos. En
otros casos, fue notorio cierto desconocimiento en preguntas relacionadas al desarrollo
comercial o aspectos de gestion, los cuales tuvieron que ser explicados durante el
desarrollo de las entrevistas. Finalmente, los resultados podrian haber sido mas precisos
si se hubiera aplicado un muestreo probabilistico estratificado proporcional, sin embargo,
ello no fue posible ya que implicaba la aplicacion de un elevado nimero de entrevistas
para obtener un nivel de confianza aceptable, lo cual resultaba poco viable considerando
que el presente estudio se realizé de manera individual y con recursos limitados. Bajo el
enfoque no probabilistico, sin embargo, se realizaron las suficientes entrevistas para
alcanzar el punto de saturacion, con la informacion necesaria para poder generalizar los

resultados.
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Contrastacion de resultados con antecedentes y base teorica

Respecto a la contrastacion de los hallazgos con los antecedentes y teorias expuestos, se
encontrd, en su mayoria, similitudes, y algunas diferencias puntuales. En cuanto a las
similitudes, éstas estuvieron relacionadas a la estructura organizacional de la actividad
artesanal; la reaccion al entorno por parte de los artesanos; su situacion socio econémica;
relacionamiento con actores clave; y factores de impulso a la innovacion. Las diferencias,

por su parte, estuvieron vinculadas a caracteristicas socio demogréaficas y comerciales.

Entorno a la naturaleza organizacional de los talleres artesanales, en concordancia
con lo planteado por Estrada (2017), uno de los principales hallazgos en la comunidad de
artesanos ceramistas de Mollepampa, es la carencia de una estructura organizacional para
su actividad. Si bien se distingue una organizacion familiar enfocada en la produccion,
no se identifican otros roles u ordenamientos relacionados a otras actividades importantes
para la cadena de valor. La falta de un enfoque de gestion dificulta establecer relaciones
de negocios favorables, encontrar nuevos mercados, o aprovechar nuevas oportunidades.
Ello concuerda con los hallazgos de Lechuga—Cardozo et al. (2020), quienes concluyeron
que las microempresas artesanales presentan un bajo desempefio en la gestion,
especialmente en lo comercial, impactando negativamente en la posibilidad de participar

de los mercados internacionales.

Por otro lado, de forma similar a los hallazgos de Dominguez et al. (2004), quienes
identificaron un escaso control sobre el mercado por parte de los artesanos mexicanos
debido a su baja capacidad de reaccion al entorno y conformismo como productores
locales, entre los artesanos de Mollepampa se encontraron coincidencias. Se identificd
una predominancia por perpetuar la venta directa en los talleres como Gnico punto de
venta, y pese a los cambios que surgieron en el entorno, se evidenciaron escasas
reacciones que se pudieran reflejar en los productos y procesos. Como consecuencia, los
principales compradores, que son intermediarios, mantienen un alto poder de negociacion
del precio, generando una relacion de dependencia para los artesanos, quienes tienen
grandes dificultades para incrementar sus ingresos. Tal como lo expresaron varios
artesanos en las entrevistas, son los intermediarios quienes lucran con la actividad
artesanal, generando margenes muy por encima del precio de compra de los productos, e

inclusive haciéndose pasar por artesanos productores para obtener mayores beneficios.
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Cabe mencionar que, a diferencia de lo hallado por el (CITE Koriwasi , 2019) respecto a
que la produccion artesanal en Cajamarca es de autoconsumo y se restringe al mercado
local, en la comunidad de ceramistas de Mollepampa se identificd lo contrario: la
produccion artesanal es predominantemente de consumo externo y se dirige a mercados
en otras regiones, pues los intermediarios compran los productos en los talleres para

venderlos fuera del departamento de Cajamarca.

Como revel6 Artesanias de Colombia (2017) en su Diagnostico del sector
artesanal en Colombia, mas del 50% de artesanos colombianos tienen a la artesania como
su principal fuente de ingresos, pero mas del 70% vive en situacion de pobreza o pobreza
extrema. De similar modo, para el 68% de los artesanos de Mollepampa, la venta de
ceramica constituye su principal fuente de ingresos. Si bien no se cuenta con datos
precisos sobre los ingresos per cépita de los artesanos, se estima que el 50% obtiene
ingresos mensuales por menos de 500 soles, lo cual puede ser un indicador de pobreza o
riesgo de caer en situacion de pobreza. Estos hallazgos contrastan con lo planteado por
(CITE Koriwasi , 2019), en cuyo diagnostico se indica que la artesania es por lo general,
una actividad secundaria para los artesanos cajamarquinos, sin embargo, esto no se aplica
para el caso de los ceramistas de Mollepampa. De similar modo, dicho estudio concluye
que la actividad artesanal en Cajamarca es una actividad predominantemente femenina,
sin embargo, el caso de los artesanos de Mollepampa se presenta como una excepcion a

la regla, ya que, en esta comunidad, el 67% de artesanos son hombres.

Los antecedentes sugieren que otro punto débil en la cadena de valor de la
artesania es la falta de asistencia por parte de entidades relacionadas, especialmente
gubernamentales. En su estudio, Paravicino (2018) encontrd que, en Cusco, el 28% de
los artesanos declard nunca haber recibido ningin tipo de apoyo. En el diagnoéstico del
(CITE Koriwasi , 2019), también se sefiala que “existe una insuficiente intervencion de
las instituciones privadas y del estado en el desarrollo de la actividad artesanal” (p. 52).
De similar modo, el 57% de los artesanos encuestados en Mollepampa declar6é no haber
recibido apoyo de ninguna entidad publica ni privada, mientras que el 100% de quienes
alguna vez recibieron apoyo, indicaron que usualmente se trataba de ayudas aisladas, a
veces con materia prima y pocas veces en el reforzamiento de capacidades. Queda

evidenciado que las intervenciones fueron puntuales, sin vision de sostenibilidad.
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Al profundizar en los rasgos especificos de los artesanos ceramistas, clasificados
por tipo de producto, se determind que los mas exitosos implementaron innovaciones
tanto de producto como de procesos, Yy fue posible establecer una conexion entre su éxito
y factores como el nivel de escolaridad, el espiritu emprendedor, la busqueda de

colaboracion con otros agentes, y los esfuerzos de diferenciacion de productos.

Al igual que en los hallazgos de Diaz et al. (2017) y Lopez et al. (2012), se
encontré una correlacion positiva entre el nivel de escolaridad y las iniciativas
innovadoras. En el caso de los artesanos de Mollepampa, aquellos dedicados a la
ceramica utilitaria vidriada demostraron haber tenido mas iniciativas de innovacion, y
fueron quienes presentaron los mayores niveles de escolaridad, habiendo logrado
culminar sus estudios superiores, dos de ellos en ceramica industrial. En base a lo
conversado durante las entrevistas en profundidad, la educacion superior contribuy6 a
incentivar el espiritu emprendedor, ya que los aprendizajes adquiridos gestaban nuevas
ideas de productos y el deseo de llevar la cerdmica que conocian desde su entorno familiar
a un siguiente nivel, y trascender en lo comercial (T. Huaccha, comunicacién personal,
22 de agosto de 2021).

Naidu et al. (2014) y Lépez et al. (2012), en sus respectivos estudios, también
hallaron que detrés de las empresas de artesania innovadoras se encuentran artesanos con
deseo de experimentar y encontrar formas de combinar la tradicion y tendencias actuales
en sus productos. Este mismo fendmeno se observd entre los artesanos de ceramica
vidriada, cuyos productos sobresalen por incorporar expresiones locales y disefios mas
contemporaneos. En las entrevistas en profundidad, narraron sus procesos de
experimentacién y cémo consiguieron crear productos diferenciados, compitiendo por
disefio, calidad, y funcionalidad, no por costos. Estos hallazgos estan estrechamente
relacionados a las teorias de Drucker (1985) y Schumpeter (1934), quienes sugirieron que
la innovacion se encuentra directamente relacionada al espiritu emprendedor, liderazgo
y visién del empresario. Volviendo al caso de los artesanos de ceramica vidriada, su
espiritu emprendedor y vision los llevé a implementar mejoras en procesos productivos,
calidad, y apertura de nuevos mercados, motivados principalmente por las mejores
oportunidades economicas, requerimientos de clientes, y cambios tecnoldgicos en el
entorno. Esto confirma los planteamientos de Lopez et al. (2012) y Hirsch—Kreinsen

(2008), quienes sefialaron que las industrias “low-tech” o de bajo nivel tecnoldgico
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innovan cuando consideran que hay una oportunidad comercial para ello, bajo un enfoque

pragmatico.

Para llevar las iniciativas innovadoras al siguiente nivel, es necesario que los
artesanos implementen la innovacién como parte de sus procesos de manera intencional
y direccionada. Como sugiere Drucker (1985), la innovacion puede convertirse en una
disciplina aprendida que permita aprovechar cambios que favorezcan a la empresa,
pudiendo convertirse en una importante herramienta para crear y retener ventajas
competitivas. Una forma de lograrlo es a traves del proceso de innovacion sistémica, es
decir, la busqueda intencionada de oportunidades internas y externas para realizar

innovaciones.

En cuanto a la colaboracion con otros agentes, si bien las entidades relacionadas
al sector artesanal no han tenido iniciativas significativas para el acercamiento con los
artesanos ceramistas, las entrevistas revelaron que los artesanos de ceramica vidriada
tomaron actitudes proactivas para tocar puertas y asi buscar apoyos y alianzas con
diferentes entidades publicas y privadas que podrian brindarles apoyo. Declararon que
fue un proceso complicado y de largo aliento, pero estan complacidos con los frutos de
estos esfuerzos, ya que han logrado ser reconocidos a nivel local y convertirse en
referentes en el oficio de ceramistas, lo cual se ha traducido en mayores oportunidades
para la participacion en ferias, invitaciones a talleres, pedidos corporativos, etc. Ello
concuerda con lo expresado por Lépez et. al (2012), quienes en su estudio también
identificaron que las empresas innovadoras estan lideradas por personas que buscan la
colaboracién con otros agentes.

Validez y generalizacion de resultados

Tomando en cuenta los aciertos y limitaciones de la metodologia sefialados lineas arriba,
se considera que, en terminos generales, los resultados pueden ser generalizados para la
poblacién de artesanos de Mollepampa, y la metodologia puede ser aplicada para estudios
similares en otras poblaciones de artesanos de manera exitosa. En general, se considera
que la mejor manera de abordar comunidades de artesanos es mediante la interaccion
directa, no solo porque existen brechas tecnoldgicas que complican obtener datos a
distancia, sino porque la forma de trabajo y la idiosincrasia comunitaria ameritan un

acercamiento personal para asegurar la obtencion de informacion fiable, que refleje la
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realidad y sentir de la comunidad. En la experiencia del trabajo de campo realizado en
este estudio, fue posible identificar que, si bien las entrevistas fueron respondidas con

buena voluntad y veracidad, algunos resultados no se ajustaban a la realidad.

En particular, se sefiala el caso de los datos referidos al costo de produccion de la
ceramica domeéstica. En promedio, se determind que el precio de venta de una olla
pequefia (20cm didmetro y 15cm de altura) es de 5 soles, mientras que el costo de
produccion promedio declarado por los artesanos fue de 1.5 soles, es decir, se obtendria
un margen de ganancia de 60%, como se indica en la Tabla 8.23. Este resultado llamé la
atencion ya que, pese a ser el grupo de artesanos que, en teoria, generaba mayores
ganancias, en la observacion se evidenciaba que también era el grupo con mayores
carencias, menor nivel de capacidades, y mayores necesidades de soporte. Al analizar la
pregunta de los elementos considerados en el calculo del costo, se hallé que, por lo
general, solo consideraban el costo de la materia prima y la mano de obra, dejando de
lado el costo del transporte de materia prima, el costo del agua, y el costo de la lefia para
realizar las quemas (por mencionar los aspectos mas elementales). Adicionalmente, no
se valorizaba el tiempo, la trayectoria, y muy posiblemente se subvaloraba el aporte de
mano de obra. Al consultar sobre este tema con los artesanos de cerdmica vidriada,
quienes mostraron tener un mejor manejo de los costos, comentaron que, tomando el
ejemplo de las ollas pequefias, el costo minimo de produccion seria de 4 soles,
considerando un sol de materia prima, un sol del costo de la lefia, un sol de costo de
procesamiento y un sol de valorizacién de mano de obra. De este modo, podemos notar
que, en realidad, los costos de produccion de los artesanos de ceramica domeéstica son
hasta 60% mayores a lo declarado, lo cual indica que el margen de ganancia real es del
20% en el mejor de los casos. Si se llegara a considerar todos los costos implicados, no
solo podria darse el caso de no percibir ganancias, sino que es posible que muchos
artesanos inclusive generen peérdidas por la elaboracion de ceramica domestica. Este
hallazgo revela desconocimiento en el calculo del costo de produccion, especialmente en
este grupo de artesanos, y confirma el diagnéstico entorno a las deficiencias en temas
organizacionales y de gestion, que impiden el progreso de la comunidad. Esta
problematica es especialmente relevante considerando que los artesanos de ceramica
domeéstica constituyen mas del 40% del total en Mollepampa, y su débil economia pone
en riesgo la calidad de vida de decenas de familias en la zona, incrementando su grado

de vulnerabilidad.
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En cuanto al nivel de ingresos, al considerarse una pregunta sensible, se decidio
presentar opciones de respuestas con escalas para los montos de ingresos, con el objetivo
de generar mayor comodidad para la respuesta. Sin embargo, aun asi, se percibi6é que
algunos artesanos dudaban de sus respuestas o sefialaban no tener certeza al respecto.
Ello puede deberse a dos motivos, el primero, desconfianza de entregar informacion
considerada confidencial o muy personal; el segundo, la dificultad de percibir montos
fijos mensuales ya que, en la artesania, la venta suele ser muy variable y estacional, por
lo que es posible que en determinados meses se realicen ventas por montos sustanciales
y en otros, realizar ventas muy escasas. Ademas, La pandemia ha modificado
severamente la estacionalidad de ventas a la que estaban acostumbrados. Esto explica que
la cerdmica utilitaria vidriada, pese a su mejor desempefio comercial y productivo,
presente ingresos similares a otros tipos de productos. La realidad es que, en este grupo,
la incertidumbre de ventas es aun mayor debido a que los productos se destinan a los
clientes finales, por lo que hay meses en que los ingresos pueden superar los 6000 soles,
pero también hay meses con bajos niveles de ventas, por lo cual los ingresos promedio
son medios. Pese a estas limitaciones, fue posible obtener mayores alcances sobre los
ingresos al conocer el nivel productivo mensual, el precio promedio de las piezas, y el

numero de personas trabajando en el taller.

A modo de resumen, y respondiendo a la pregunta ¢cudl es la situacién actual de
los artesanos ceramistas de Cajamarca y su artesania? Se puede concluir que los artesanos
ceramistas de Mollepampa se caracterizan por ser una comunidad con tradicion alfarera
ancestral, que hasta hoy tiene como principal fuente de subsistencia la venta de artesania
cerdmica y mantiene viva la tradicion por el gusto genuino que le tiene al oficio, por
encima de la retribucion econdmica. La mayoria de ellos aprendié su oficio a través de la
observacién a familiares directos o vecinos, y han ido realizando cambios en sus
producciones con el pasar de los afios por iniciativa propia o por adaptacion a la demanda.
Trabajan en pequefios talleres dentro de sus hogares y suelen apoyarse de familiares
directos o vecinos para su produccion, utilizando como materia prima diferentes
combinaciones de arcillas de la zona, las cuales recolectan personalmente y de manera
empirica. Se subdividen en cuatro grupos segun el tipo de produccion que realizan:
artesanos de cerdmica vidriada; artesanos de ceramica utilitaria bizcochada; artesanos de
ceramica decorativa seriada; y artesanos de ceramica doméstica tradicional. Los artesanos

de cerdmica vidriada se destacan por su espiritu emprendedor y sus esfuerzos de

104



innovacion, logrando obtener productos diferenciados y una posicion mas privilegiada
para la comercializacion a clientes finales. Por el contrario, los otros grupos de ceramistas
han realizado muy pocas innovaciones en sus productos y procesos, y se han vuelto
altamente dependientes de los pedidos de intermediarios, quienes masifican sus productos
y tienen un alto poder de negociacion. De manera particular, se distingue que los
artesanos de ceramica domestica son los mas vulnerables, al tener margenes de ganancia
muy bajos (o inclusive pérdidas), pero al mismo tiempo ser quienes trabajan por méas
horas, con mayor esfuerzo fisico, y mayor cantidad de mano de obra. En general, se
aprecia una nula o casi nula organizacion para la gestion, existiendo apenas una
organizacion familiar enfocada en la produccién. Las necesidades mas evidentes son las
herramientas para el procesamiento de materia prima, sin embargo, se hallé que también
se requiere fortalecer la asociatividad, generar alianzas con otras entidades e
instituciones, y generar capacidades en las nuevas generaciones que pudieran estar
interesadas, ya que la edad promedio de los artesanos es de 43 afios, y la juventud ha
optado por trabajar en nuevos oficios, no siempre por la falta de interés, sino también
porque son conscientes de la baja retribucion econémica que la artesania cerdmica genera
en la actualidad. Las carencias mencionadas se pueden incorporar en una necesidad
general y urgente de implementar un modelo de gestion empresarial que pueda abarcar
no solo la produccion, sino otras actividades clave como las de comercializacién, ya que
ello permitiria alcanzar nuevos mercados con mayor poder adquisitivo y mejorar la
calidad de vida que actualmente es precaria. Se debe también aprovechar el deseo de los
artesanos de Mollepampa por continuar en el oficio, asi como su buena voluntad para

emprender proyectos colaborativos e implementar mejoras.

En cuanto a la artesania, la ceramica utilitaria vidriada incluye diversas piezas de
vajilla que incorporan iconografias de inspiracion local y disefios contemporaneos,
incluyendo como material esencial el vidrio cerdamico, el cual otorga refractariedad a las
piezas, es decir, mayor calidad y durabilidad. Por otro lado, la ceramica utilitaria
bizcochada incluye un limitado niumero de piezas de vajilla con formas tradicionales y
disefios inspirados en iconografias locales y mezclados con iconografias de apropiacion.
Al no estar vidriadas, pueden ser porosas y dafiarse con mayor facilidad, asi como
dificultar la limpieza de las piezas. En el caso de la ceramica decorativa seriada, se trata
de una gran variedad de piezas para adornos de mesa o pared. Algunas estan inspiradas

en escenas de tradicion local como el ordefio de vacas o las mascaras de carnaval, sin
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embargo, también se producen piezas que representan tradiciones costeras como los
caballos y chalanes, asi como modelos de animales y otros motivos de inspiracion
foranea. Finalmente, la ceramica domeéstica tradicional incluye todo tipo de piezas
destinadas a la elaboraciéon de alimentos a lefia, sus disefios son sencillos y no estan
pensados en ser agradables o apreciados visualmente por sus compradores. Cumplen un

fin estrictamente utilitario y tienen un acabado rustico.

Contrastacion de resultados con hipotesis

Se confirmo la primera hipdtesis del estudio (H1), donde se predijo que los artesanos
ceramistas de Mollepampa se caracterizarian por sus producciones con material de alta
calidad y su acervo cultural, pero presentarian productos heterogéneos bajo un esquema
de produccion desarticulada y con grandes dificultades comerciales, asi como resistencia

para la innovacion.

Si bien las predicciones fueron confirmadas, se obtuvo otros hallazgos no
contemplados que son relevantes para esta comunidad. Entre las caracteristicas llamativas
y positivas, se encontro que los artesanos de Mollepampa cuentan, en promedio, con 27
afios de experiencia en el oficio, tiempo en el que han acumulado un sinndmero de saberes
y capacidades valiosas en el oficio. Sin embargo, si bien se esperaba hallar a los artesanos
en una situacién de vulnerabilidad, no se esperaba que ésta fuera de tal magnitud, puesto
que se hallé que mas del 50% de los artesanos se dedican a la elaboracion de cerdmica
domeéstica o tradicional, la cual se caracteriza, no solo por su menor nivel de innovacion,
sino ademas por requerir excesivas cantidades de material, mayor nivel de mano de obra,
y generar menos utilidades (o incluso pérdidas), reforzando la importancia de impulsar
cambios innovadores que modifiquen para bien esta compleja situacion. Ademas, se hall6
una gran preocupacion por la pérdida de capacidades en artesanos jovenes y el porvenir
de la comunidad.

Nuevas interrogantes a partir de los hallazgos

A partir de los hallazgos hasta este punto del estudio, se considera conveniente investigar
a mayor detalle la situacion de los artesanos jovenes y de los hijos de artesanos para
conocer las dificultades que encuentran en continuar con la tradicion alfarera y cuales son
las alternativas laborales que consideran mas convenientes. Por otro lado, durante las

visitas de campo y a través de la observacion, fue posible identificar que la participacion
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de las mujeres no solo es menor en el trabajo de artesania ceramica comparado al trabajo
masculino, sino que, ademas, durante las visitas y entrevistas, las mujeres tenian un
menor grado de participacion e interaccion, trasladando las preguntas a sus pares
masculinos o buscando su aprobacion, y siendo esquivas cuando se les realizaba ciertas
consultas. Esto fue una observacion interesante y a futuro, valdria la pena descubrir cuél
es el rol que juega la idiosincrasia y el caracter patriarcal en esta comunidad y su

incidencia en el desarrollo comunitario.

Figura 8.8

Nifios y mujeres ceramistas en Mollepampa
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8.2 Mercados de exportacion potenciales y eleccion del mercado final de destino
Este apartado, dedicado a presentar los resultados del segundo objetivo de investigacion,

se divide en cuatro secciones:

1. Seleccion de los paises con mayor potencial para la exportacion de artesania
cerdmica de Cajamarca.

2. Evaluacion de paises potenciales bajo cuatro criterios: tamafio de mercado y
perspectivas; desempefio de las importaciones; condiciones de acceso; Yy
tendencias del mercado y consumidor.

3. Seleccion del pais de destino.

4. Caracterizacion del mercado y publico objetivos.

8.2.1 Seleccidn de potenciales paises de destino

Tras contrastar la oferta de artesania ceramica de Mollepampa, y las tendencias
comerciales internacionales y nacionales de productos de ceramica abordadas en el marco
teorico, se decidid, en adelante, enfocar la investigacion en los productos del codigo
armonizado 691200, correspondiente a vajilla y demas articulos de uso doméstico,
higiene o tocador, de cerdmica (excepto de porcelana). Ello debido a que, por un lado, la
artesania de ceramica utilitaria vidriada es la que cuenta con mayor potencial para la
exportacion dentro de la oferta de ceramica de Mollepampa, y por el otro, el cddigo
armonizado al que pertenece (691200) presenté un buen desempefio tanto en el &mbito

internacional como en el nacional en los afios recientes.

Las importaciones mundiales del codigo 691200 representaron mas del 50% del
valor total importado de productos ceramicos en el afio 2019, y crecieron a una tasa anual
promedio de 3.9% entre el 2016 y el 2019 (Trademap, 2021). Por su parte, las
exportaciones peruanas de esta partida arancelaria también presentaron un buen

desemperio entre los afios 2016 y 2019, creciendo a una tasa anual promedio del 15.2%.

Los datos de las importaciones mundiales del cdédigo armonizado 691200,
revelaron que los paises de Norteamérica (EE. UU. y Canadd), y Europa occidental, son
los principales importadores, representando casi 60% del valor total importado en el 2019
y con tasas de crecimiento anual de importaciones con tendencia creciente en el periodo
2016-19 (4.5% en promedio). Por ello, con la finalidad de acotar la informacion y hacerla

mas cercana al producto especifico a exportar, a continuacion, se presenta algunos datos
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complementarios referentes a las tendencias y perspectivas del mercado especifico de

vajilla en Norteamérica y Europa.

8.2.1.1 Tendencias y perspectivas del mercado de vajilla

El mercado norteamericano de vajilla

El mercado norteamericano de vajilla crecié a un ritmo de 3.8% en el periodo
2015-2020, favorecido de manera especial por el buen desempefio en el afio 2020,
en el que se alcanz6 un valor de 3,113.7 millones de ddlares americanos, un
crecimiento de 9% respecto al 2019. Entre los afios 2020-2025 se proyecta un

crecimiento de 3.5% para la categoria de vajillas.

En los EE. UU., en el periodo 2015-2020, la categoria de vajilla crecio a un ritmo
de 4.1% y se pronostica que en el periodo 2020-2025 crecera a un ritmo de 3.2%,
alcanzando un valor de ventas retail de 2,936.6 millones de d6lares americanos

en el afio 2025.

En Canada, por otro lado, en el periodo 2015-2020, la categoria de vajilla crecid
a un ritmo de 3.8% y se pronostica que en el periodo 2020-2025 crecera a un
ritmo de 3%, alcanzando un valor de ventas retail de 1,336.3 millones de d6lares

canadienses en el afo 2025.

Pese a que se pronostica una caida en el valor de ventas del mercado de
“homeware” (0 articulos para el hogar) en el 2021 debido al regreso progresivo a
las condiciones de vida de la prepandemia, se espera una recuperacion a partir del
afio 2022 y una tendencia positiva de crecimiento hasta el 2025 (Euromonitor
International, 2021).

El mercado europeo de vajilla

El mercado europeo de vajilla ceramica ha crecido a un ritmo de 2.6% anual entre
los afios 2015 al 2019, pasando de un valor de importacién de 1.5 billones de
euros a 2 billones de euros. En el periodo 2020-2025 se espera que este mercado

crezca a un ritmo de 3.1%.
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= Las importaciones desde paises en vias de desarrollo representan el 47% del valor

importado, alcanzando los 946 millones de euros en el 2019.

= Alemania lidera las importaciones europeas de vajilla con un 16% del valor
importado, seguido del Reino Unido (13%), Francia (10%), e Italia (10%).

= Lastendencias que favorecen el crecimiento del mercado son: el creciente interés
por la cocina; las invitaciones sociales a comer; la demanda de vajilla casual; la
valoracion por lo “hecho a mano”; el sentido de bienestar y confort; la

preocupacion por la sostenibilidad social y ambiental; y el e-commerce.

= Lamayoriade los paises de Europa occidental importan no solo para ventas en el
mercado local, sino también para reexportar a otros paises de la region. Este es el
caso, por ejemplo, de los Paises Bajos y Dinamarca, los cuales importan por
valores muy superiores a sus demandas internas y aprovechan sus ubicaciones
estratégicas para reexportar. Por otro lado, los paises de Europa del este son

principalmente productores (CBI, 2020).

= Entre los afios 2015 y 2020, el mercado de vajilla en los Paises Bajos present6
una de las mayores tasas de crecimiento europeas, alcanzando una tasa anual de
crecimiento promedio de 4.7%. Entre el 2020 y el 2025 se espera un crecimiento

de 1.9% (Euromonitor International, 2021).

Tras haber analizado el panorama norteamericano y europeo para la partida
691200, y especificamente, el desempefio y tendencias en el mercado especifico de vajilla
(contenido en esta partida), se selecciond cuatro paises que se consider6 tenian el mayor

potencial y oportunidades para la ceramica de Cajamarca.
Los paises seleccionados fueron:

1) Estados Unidos de Ameérica: por ser el mayor importador mundial con una
participacion de mercado de 32.4% para el c6digo 691200 (en el 2019); presentar
una de las mejores tasas de crecimiento anual de importaciones en el periodo
2016-2019 (4.1%); porque el mercado de vajilla presentar buenas expectativas de
crecimiento al 2025 (3.2%); y por ser actualmente el mayor socio comercial de
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2)

3)

4)

Per( para este producto (79.1% de las exportaciones de la partida 691200 entre
los afios 2016 y 2020 se dirigieron a los EE.UU).

Canada: por ser el segundo pais norteamericano con mayor participacion en el
valor de las importaciones mundiales (3.9%); por el buen desempefio de su
mercado de vajillas en los ultimos afios, con una tasa de crecimiento anual de
3.8% en el periodo 2015-20; por sus buenas perspectivas de crecimiento al 2025
(3%); y por su cercania con los EE. UU., incrementando las oportunidades

comerciales.

Alemania: por ser el segundo pais importador a nivel mundial en valor (6.1% del
mercado mundial en 2019); presentar una de las mejores tasas de crecimiento
anual de importaciones en el periodo 2016-2019 (6.6%); por liderar las
importaciones europeas de vajilla; y por su ubicacion estratégica en Europa

occidental y su rol de pais re exportador.

Paises Bajos: por ser uno de los paises con el mayor crecimiento de las
importaciones del codigo 691200 entre los afios 2016-2019 (9.5% anual
promedio); por ser uno de los principales paises importadores europeos; por el
buen desempefio de su mercado de vajilla entre los afios 2015 y 2020, con una
tasa media de crecimiento anual de 4.7%; y por su ubicacion estratégica en Europa

y rol como pais re exportador de vajilla en la region.

El andlisis detallado de cada uno de estos paises para el mercado de vajilla se

encuentra en el Anexo 10.

8.2.2 Evaluacién de los potenciales paises de destino
Tras haber seleccionado a los cuatro paises con mayor potencial, se procedi6 a realizar

un analisis comparativo en base cuatro criterios para la eleccion final del pais de destino.

A continuacion, se presenta el proceso de evaluacion final utilizando la

herramienta del “ranking de factores”, particularmente util en la inteligencia de mercados,
facilitando la eleccion de un mercado destino y contribuyendo a minimizar las

incertidumbres.
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Paso 1: Identificacion de los factores a evaluar

En primer lugar, se procedio a identificar los factores mas relevantes para la eleccion del

mercado de destino, los cuales se presentan en la tabla a continuacion:
Tabla 8.28

Factores para la eleccion del mercado internacional de destino de la artesania ceramica

de Mollepampa — Cajamarca

CODIGO FACTOR
TAMARNO DEL MERCADO DE VAJILLA Y PERSPECTIVAS
F1 Tamafio del mercado en US$ en el 2019
F2 Tasa de crecimiento (CAGR) 2015 — 20
F3 Expectativa de crecimiento al 2020-25
DESEMPERNO DE LAS IMPORTACIONES P.A 691200
F4 Valor promedio de las importaciones 201619
F5 Tasa de crecimiento (CAGR) de las importaciones 2016-19
CONDICIONES DE ACCESO
F6 Barreras no arancelarias
TENDENCIAS DEL MERCADO Y CONSUMIDOR
F7 Gustos y preferencias
F8 Caracteristicas de la oferta actual
F9 Perspectivas del mercado

Paso 2: Matriz de enfrentamiento

Tras haber identificado los principales factores para la eleccion del mercado de destino,
se procedio a determinar los pesos relativos para cada uno de ellos, de acuerdo a su nivel
de importancia para la decision final. Esto se realizé por medio de una “matriz de
enfrentamiento” (Tabla 8.29), tomando en cuenta la incidencia probable de cada factor
en una futura incursion de exportaciones para la ceramica de Cajamarca, considerando su
importancia estratégica, y su proyeccion o relevancia esperada en el tiempo (Ayala,
2018).
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Tabla 8.29

Matriz de enfrentamiento para determinar el peso relativo de los factores para la

eleccién del mercado de destino

Factores F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 Conteo Peso
F1 0 o0 8%
F2 12%
F3 16%
F4 14%
F5 16%
F6 8%
F7 8%
F8 8%
F9 8%

TOTAL 49 100%
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O kP O O kK- =
= =
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N T = T e = T = T
N T = = = = = I =
A M D pMN O N 00O O DM

En la matriz, es posible observar los pesos relativos que fueron asignados a cada
factor, tras haber enfrentado un factor contra otro y haber asignado el valor de “1” en
caso el factor evaluado fuera considerado mas relevante que el otro o, caso contrario, el
valor de “0”. Si al enfrentar dos factores, se consideraba que ambos tenian igual

importancia, ambos fueron asignados el valor de “1”.

Paso 3: Evaluacion del desemperio de los paises por factores

A continuacion, en la Tabla 8.30, se contrastd el desempefio de cada pais potencial de

destino respecto a los factores considerados.
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Tabla 8.30

Desempefio de los potenciales paises de destino respecto a los factores de evaluacién

Cédigo

Factor

TAMANO DEL MERCADO
DE VAJILLAY
PERSPECTIVAS

EE.UU

Canada

Alemania

Paises Bajos

F1

F2

F3

F4

F5

F6

Tamafio del mercado en US$ en
el 2019

Tasa de crecimiento (CAGR)

US$ 2,251.5 millones

US$ 576.7 millones

US$ 1,484.7 millones

US$ 330.8 millones

0, 0, 0, 0,
2015 — 2020 4.1% 3.8% 1.10% 4.70%
Expectativa de crecimiento al 3.2% | . - Lo0%
2025
DESEMPENO DE LAS
IMPORTACIONES P.A EE.UU Canada Alemania Paises Bajos

691200

Valor promedio de las
importaciones 2016-2019

Tasa de crecimiento (CAGR) de
las importaciones 2016-2019

US$ 1,049.2 millones

4%

US$ 135.4 millones

1.60%

US$ 197.5 millones

6.60%

US$ 89.2 millones

9.50%

CONDICIONES DE ACCESO

EE.UU

Canada

Alemania

Paises Bajos

Barreras no arancelarias

Sujeto al cumplimiento de
los limites de plomo
establecidos por el FDA.

Normativas estrictas para
niveles de plomo y
cadmio.

Normativas estrictas
para niveles de plomo y
cadmio. Se esperan
nuevas regulaciones en
el corto plazo.

Normativas estrictas para
niveles de plomo y cadmio.
Se esperan nuevas
regulaciones en el corto
plazo.

(continua)
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(continuacién)

TENDENCIAS DEL

MERCADO Y CONSUMIDOR

EE.UU

Canada

Alemania

Paises Bajos

F7

F8

F9

Gustos y preferencias

Caracteristicas de la oferta actual

Perspectivas del mercado

Innovacion en calidad y
disefio, gusto por lo
multifuncional, buenas
expectativas en el
desempefio de mercado de
lo hecho a mano

Variedad de disefios,
incluyendo aquellos
recargados y coloridos,
pero también disefios
minimalistas y con colores
enteros y pasteles.

Se espera una importante
recuperacion del consumo
y nivel de ventas retail a
partir del cuarto trimestre
del 2021 y una tendencia
positiva al 2022,

Belleza y funcionalidad:;
caracteristicas eco
amigables. Apertura para
las culturas extranjeras.
Aumento del aprecio por
lo hecho a mano.

Predominancia por disefios
contemporaneos,
minimalistas y con pocas
combinaciones de colores.

No se dio una
recuperacion econdmica a
niveles pre pandemia para
el cuarto trimestre del
2021.

Practicidad y
funcionalidad;
valoracién por lo hecho
a mano y las expresiones
culturales indigenas;
tendencia de quedarse en
casa

Gusto por las formas
novedosas. Disefios poco
recargados y colores
enteros vivos y pasteles.

Alemania tuvo la
recuperacion mas rapida
de Europa tras la
pandemia. Representa
casi el 20% del total del
mercado europeo y es un
hub regional.

Productos de confort,
valoracion por lo hecho a
mano, tendencia eco amigable
y de sostenibilidad

No se encontré ejemplos

Su desempefio econémico se
verd afectado por la coyuntura
internacional, afectando el
dinamismo comercial de este
pais con un importante rol re
exportador.

Nota. Los datos del tamafio de mercado de vajilla y perspectivas son de Euromonitor International (2021), los datos del desempefio de las importaciones son de Trademap
(2021), los datos de condiciones de acceso son de FDA(2010), Government of Canada (2021) y EUR-Lex (2021); los datos de tendencias del mercado y consumidor
son de Euromonitor International (2021) y CBI (2020).
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Paso 4: Calificacion de paises por factores

Se procedio a calificar cada uno de los factores contemplados con puntajes del 1 al 4 (ya
que se evaluo a 4 paises), donde 4 fue la puntuacion mas alta. Dichas puntuaciones se
multiplicaron por los pesos relativos establecidos anteriormente, y sumados para cada
pais, permitiendo obtener un puntaje final, donde la mayor puntuacién fue obtenida por
el pais que presentd un mejor desempefio en los factores evaluados, y por tanto, mejores

oportunidades para el tipo de producto que se buscaria exportar.
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Tabla 8.31

Ranking de factores para la seleccion del mercado destino

EE.UU Canada Alemania Paises Bajos

Criterios
TAMANO DEL Freso Calificacio Calificaci6 Calificaci6 Calificaci6

relativo . alificacion W alificacion Fe -l alificacion e alificacion
MERCADO DE Calificacion Ponderada Calificacion Ponderada Calificacion Ponderada Calificacion Ponderada
VAJILLAY
PERSPECTIVAS
eF&:UTSz”;f‘”eOI gg'lg‘ercado 8% 4.0 0.3 2.0 0.2 3.0 0.2 1.0 0.1
(Fé;\ga;;";gl%rfcz'gnz'g”to 12% 30 04 20 02 10 0.1 40 05
ff’éciEéfee:ttg‘g}’g&es 16% 4.0 0.7 3.0 05 1.0 0.2 2.0 0.3
DESEMPENO DE LAS N B a4 0. oy e,
IMPORTACIONES P.A Pes_o Calificacion Galiticagion Calificacion CalijicaSion Calificacion Clfficacian Calificacion Calificacian
691200 relativo Ponderada Ponderada Ponderada Ponderada
F4: Valor promedio de
las importaciones 2016— 14% 4.0 0.6 2.0 0.3 3.0 0.4 1.0 0.1
2019
F5: Tasa de crecimiento
CAGR) de las 16% 2.0 0.3 1.0 0.2 3.0 0.5 4.0 0.7
(
importaciones 2016-2019
CONDICIONES DE Peso Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion
ACCESO relativo Ponderada Ponderada Ponderada Ponderada
F6: Barreras no 8% 4.0 0.3 3.0 0.2 1.0 0.1 2.0
arancelarias 0.2

(continua)
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(continuacién)

TENDENCIAS DEL

MERCADO Y e calificacion ACACON - caificacion GAITCANON  caificacion SN Calificacion AT ceoIon
CONSUMIDOR
F7: Gustosy 8% 3.0 0.2 2.0 0.2 4.0 0.3 10 0.1
preferencias
F8: Caracteristicas de la 8% 4.0 0.3 3.0 0.2 2.0 0.2 1.0 0.1
oferta actual
F10: Perspectivas del 8% 3.0 0.2 20 0.2 4.0 0.3 1.0 0.1
mercado

TOTAL 100% 3.39 2.16 2.35 2.10
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Como resultado del “ranking de factores”, con una calificacion ponderada total
de 3.39, se pude concluir que el pais de destino con mayores oportunidades para la
ceramica utilitaria de Cajamarca son los EE.UU. Este pais se destaco por presentar el
mayor tamafio de mercado de vajilla en el afio 2019 y las mejores expectativas de
crecimiento de esta categoria al 2025; el mayor valor promedio de las importaciones en
el periodo 2016-2019; el menor nivel de rigidez en las barreras no arancelarias en cuanto
a las exigencias especificas para la importacién de vajilla; y la mejor correspondencia

con el producto peruano en cuanto a gustos y preferencias.

El segundo mercado con mejores oportunidades para los productos de vajilla
cerdmica de Cajamarca fue Alemania, el cual ha presentado un buen desempefio en el
valor y tasa media de crecimiento de las importaciones entre el 2016-2019;
correspondencias muy favorables en los gustos y preferencias; asi como buenas

perspectivas del mercado a futuro.

Tras haber seleccionado el pais de destino, se procedi6é a detallar el mercado
objetivo dentro del pais seleccionado, con la finalidad de desarrollar estrategias

competitivas especificas para dicho segmento.

8.2.4 Caracterizacion del mercado y publico objetivos

8.2.4.1 Mercado Objetivo

Entre los afios 2016 y 2020, las ciudades de Los Angeles y San Francisco en el estado de
California, concentraron el 48.7% del valor de las importaciones del codigo armonizado
691200, alcanzando un valor total de 2,512.4 millones de ddlares americanos CIF
(Veritrade, 2021). Ambas ciudades no solo presentan una participacién protagonica en el
mercado de vajilla estadounidense, sino que, ademas, cuentan con una poblacién cuyas
caracteristicas favorecen la venta de productos de origen global. La Tabla 8.32 muestra

algunos de los principales rasgos demograficos de esta poblacion.
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Tabla 8.32

Principales caracteristicas demograficas de la poblacion de Los Angeles y San Francisco
en California — EE. UU.

Datos Los Angeles San Francisco
Poblacién total 3,898,747 873,965
(abril 2020)

Sexo 50.5% mujeres 49% mujeres

Distribucion etaria

Nivel educativo

Distribucion racial

Proporcion de
inmigrantes
(2015-19)

Ingresos promedio
per capita 2015-19
(anual)

Ingreso familiar
promedio 2015-19
(anual)

Acceso a internet
de banda ancha en
viviendas

49.5% hombres

Menores de 18 afios: 20.7%
Entre 18 y 65 afios: 66.9%
Mayores de 65 afios: 12.4%

Secundaria completa o superior: 77.5%
Universitario o superior: 34.4%

Blanco (no hispano o latino): 28.5%
Hispano o latino: 48.5%

Asidtico: 11.6%

Otros: 11.4%

36.9%

$35,261

$62,142

83%

51% hombres

Menores de 18 afi0s:13.4%
Entre 18 y 65 afios: 71.2%
Mayores de 65 afios: 15.4%

Secundaria completa o superior: 88.5%
Universitario o superior: 58.1%

Blanco (no hispano o latino): 40.5%
Hispano o latino: 15.2%

Asiético: 34.4%

Otros: 9.9%

34.3%

$68,883

$112,449

87.6%

Nota. Adaptado de QuickFacts Los Angeles city, California; San Francisco city, California, por United
States Census Bureau, 2020
(https:/iwww.census.gov/quickfacts/fact/table/losangelescitycalifornia,sanfranciscocitycalifornia/INT100

219)

Como se evidencia en la Tabla 8.32, las ciudades de Los Angeles y San Francisco

se caracterizan por ser ciudades cosmopolitas, con mas del 30% de sus poblaciones

representadas por inmigrantes y mas del 60% de pobladores provenientes de grupos

raciales diferentes al blanco o caucésico; cuentan con una distribucion casi equitativa de

hombres y mujeres; y casi el 70% de la poblacion se encuentra en edad laborable y cuenta

con un amplio acceso a internet de banda ancha.

Entre sus caracteristicas especificas, la ciudad de Los Angeles tiene una poblacion

4.5 veces mayor a la de San Francisco, siendo una de las ciudades méas pobladas de los
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EE. UU. y la mas poblada del estado de California. En cuanto al nivel educativo, se
aprecia que, en la ciudad de San Francisco, las personas que cuentan con estudios
universitarios o superiores superan en mas de 20% a sus pares en la ciudad de Los
Angeles. Respecto a los ingresos per capita, en la ciudad de San Francisco los ingresos
mensuales promedio casi duplican a los de los pobladores de Los Angeles, ello también
se ve reflejado en la diferencia del ingreso promedio por vivienda, que en San Francisco

es casi el doble que en Los Angeles.

Por otro lado, los consumidores estadounidenses presentan algunas caracteristicas
y tendencias que influyen en el proceso de compra, las cuales deben ser tomadas en
consideracion antes de incursionar en este mercado. A continuacion, se sefialan algunas

de ellas:

= Son consumidores exigentes. Tienden a realizar busquedas e informarse antes de
tomar una decision de compra.

= Suelen tener apertura para probar productos nuevos y novedosos.

= Brindan especial atencion a la presentacion del producto. EI empaque y etiquetado
debe ser atractivo e informativo.

= El nimero de consumidores que visitan tiendas chicas estad en aumento, debido a
que les hace la vida mas facil y ocupan menos tiempo para buscar productos y
comparar precios.

= Los productos asociados a la novedad y/o exclusividad, son mas sensibles a ser
valorados por su calidad y menos por su precio.

= Cada vez tienen mayor interés por el impacto social y ambiental de sus elecciones

de compra. (Promperu, 2014)

8.2.4.2 Publico Objetivo
Tomando en cuenta las caracteristicas del producto a exportar y los principales rasgos del

mercado meta, el publico objetivo seria el siguiente:

Minoristas, tiendas especializadas, o Alternative Trade
Organizations (ATO’s), enfocadas en la venta de articulos de
decoracion para el hogar o regalos (ej. home furnishing specialty
stores, gift shops y lifestyle stores) de gamas media y alta en las

ciudades de Los Angeles y San Francisco en el estado de
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Para poder acceder a este publico objetivo es importante tener en cuenta algunos

requisitos frecuentes en este tipo de plazas:

Lo primero que ven los compradores es el disefio del producto. Debe estar

alineado a las tendencias actuales, ser tnico y funcional.

En mercados de gama alta, la calidad y acabados son indispensables. Los
productos no deben tener defectos y deben estar acompafiados de una buena

presentacion de empaque, etiquetado y materiales de marketing.

Los precios deben ser razonables, pero si se percibe valor, los compradores
pueden ser flexibles.

La capacidad productiva es relevante no por el volumen de ventas (ya que al ser
tiendas especializadas no necesitan grandes volimenes), sino por los costos de
exportacion. Se prefiere a aquellos proveedores que son capaces de consolidar al
menos un container para reducir los precios unitarios, o que exporten a través de
un intermediario que pueda consolidar un container con productos variados de

diferentes productores.

Algunas otras consideraciones incluyen: capacidad para mantener exclusividad
en los disefios; historial de cumplimiento con el despacho y conformidad con las
caracteristicas requeridas; trayectoria comercial del productor; la participacion de
un agente prestigioso y confiable; las condiciones laborales y medioambientales
bajo las que se realiza la produccidn; y la apertura para la co—creacion (USAID,
2006).

Consideraciones especiales

Especificaciones de niveles de plomo para el estado de California: los niveles de

plomo permitidos en el estado de California son significativamente menores a los

federales. Solo se permite 0.1 microgramos por mililitro en cualquier objeto de

ceramica destinado al uso para consumo de alimentos y 0.226 microgramos por

mililitro para objetos planos (Embajada de Espafia, 2006).
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= Embalaje y etiquetado: Se sugiere embalar los productos en juegos de un servicio
individual o en juegos de 4, 6 u 8 servicios compuestos de 20 piezas. Por lo general
en el embalaje se incluyen etiquetas de “Oven Proof” (apto para horno), “Microwave
proof” (apto para microondas) y/o “Dishwasher proof” (apto para lavavajillas)

(Embajada de Espafia, 2003).

8.2.4.2 Caracterizacion del publico objetivo (usuario) y Buyer Persona

Si bien el publico objetivo para las exportaciones de ceramica de Cajamarca serian las
tiendas minoristas especializadas, se considera importante caracterizar a los potenciales
usuarios finales. Por ello, a partir de los datos demograficos de los pobladores de Los
Angeles y San Francisco, y las tendencias del consumidor estadounidense, alineados al
tipo de producto ofrecido, a continuacion, se presenta una infografia del pablico objetivo
y “buyer persona” o perfil del cliente ideal para la artesania cerdmica utilitaria de

Cajamarca.
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Figura 8.9

Publico objetivo y caracterizacion del “buyer persona” para la artesania ceramica de Cajamarca

® Hombres y Mujeres
® Entre los 30 y los 65 afios
® Viven en la ciudad de Los Angeles o San Francisco - California

e Cuentan con estudios superiores

Pﬁblico ObjetiVO e Pertenecen a la clase media-alta

e Interés por la cultura, el arte y los viajes

Pasatiempos y ambiente social

Es soltero y le gusta pasar su tiempo libre compartiendo con amigos
e invitdndolos a comer a su departamento. Le encanta mostrar su
sonalidad a través de articulos tinicos y exclusivos provenientes
Buyer Person BRSOl Y
uy ¢ ersona de diferentes origenes del mundo y elaborados a mano.

Daniel es un antropdlogo de 36

afios que trabaja en una Personalidad e intereses

organizacién social internacional

promoviendo proyectos para paises Es una persona extrovertida, curiosa, sensible, y con mucha

en vias de desarrollo, con sede en consciencia social. Le interesan los viajes, la historia y la cultura.
San Francisco - California. Desea que sus compras tengan impacto social.
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8.2.5 Discusidn: los paises potenciales de exportacion y el mercado de eleccion

Anadlisis del método

Para el logro del segundo objetivo de investigacion, orientado a caracterizar los mercados
potenciales de exportacion y seleccionar el mercado de destino, se aplicé un enfoque

mixto, con predominancia en el enfoque cuantitativo.

Bajo el enfoque cuantitativo, se realizo la revision de datos estadisticos historicos
sobre el desempefio mundial del comercio de ceramicas y se proceso los datos en Excel
para la obtencion de informacién relevante, como el desempefio comercial y las
tendencias. Ello permitié identificar los paises con las mejores perspectivas. Bajo el
enfoque cualitativo, se complemento los datos numéricos con informacion hallada a partir
de la revision documental de diferentes fuentes de informacidn, permitiendo determinar
los cuatro paises con mayor potencial para el producto. El enfoque cualitativo también se
aplicd con éxito para la caracterizacion y especificaciones del mercado de destino y

publico objetivos.

La metodologia del ranking de factores fue muy efectiva para la eleccion final del
pais de destino, permitiendo seleccionar los factores mas criticos o relevantes y
enfrentarlos para determinar su nivel de importancia relativa. Con ello, fue posible
calificar el desempefio de cada pais para cada criterio considerado, y obtener un puntaje
ponderado que dio como resultado una serie de valores de facil comparacion, que
determinaron a los EE. UU. como el pais mas idoneo para la exportacion.

Las posibles limitaciones del método estuvieron relacionadas a la seleccion de los
factores a evaluar y sus pesos relativos, los cuales estuvieron sujetos a la decision
personal de la investigadora, pudiendo existir algun nivel de subjetividad. Sin embargo,
en todo momento se buscd aplicar criterios objetivos para el correcto desarrollo de este
método, considerando la situacion actual de la comunidad de artesanos de Mollepampa y
los factores que tendrian mayor incidencia o relevancia para ellos en una futura primera

incursion en las ventas por exportacion.

Contrastacion de resultados con antecedentes y base tedrica

La seccion del marco teoérico orientada a caracterizar el mercado internacional de las tres
partidas arancelarias contempladas para artesania ceramica, sirvi6 como un importante

preambulo para la eleccion de los mercados potenciales. Los datos historicos de comercio
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internacional recopilados por Trademap, revelaron que, durante los ultimos afos, existid
una reducida lista de actores que movilizaron el mercado de estos productos, donde la
predominancia de los mercados norteamericanos y europeos fue evidente. Ello coincide
con los hallazgos del estudio “Global Market Assessment for Handicrafts” (USAID,
2006), donde también se sefiala la relevancia los mercados norteamericanos y europeos
para el mercado de artesanias. Pese a que este estudio fue realizado en el afio 2006, queda
evidenciado que las principales regiones importadoras y exportadoras de artesanias
mundiales no han sufrido grandes variaciones en los Gltimos 15 afios (al menos para la
categoria de artesania ceramica), y segun los datos proyectados para la categoria de vajilla
ceramica, Norteamérica y Europa occidental seguiran protagonizando el comercio

internacional de vajilla cerdmica en el futuro cercano.

Por otro lado, las decisiones respecto al mercado de destino y perfil del
consumidor (tanto comprador y usuario final), guardan relacion con lo planteado en el
estudio de USAID (2006) en los antecedentes, donde se sugiere dirigir la produccion de
comunidades artesanales provenientes de paises en desarrollo a mercados especializados
y consumidores de nicho, donde los requisitos de volumen y precio no son factores
decisivos, sino que prevalece el disefio, la calidad, la historia y la trazabilidad de los

productos, demostrando buenas practicas laborales para los artesanos productores.

Validez y generalizacion de resultados

Si bien la metodologia utilizada en esta seccién del estudio contribuy6 al logro del
segundo objetivo, la validez de los datos estuvo sujeta al acceso limitado a informacion
exacta sobre la comercializacion de artesanias, y en particular aquella relacionada a la
artesania ceramica. Por este motivo, con el objetivo de tener el mayor acercamiento

posible al mercado especifico de artesania, se hizo necesario acotar los datos del estudio.

Las partidas con los mejores desempefios mundiales en importaciones fueron la
691200 y la 691390. Al contrastar esta informacion con la oferta disponible en
Mollepampa, se determind que la mejor opcion seria orientar los productos de
exportacion a la partida 691200 a través de la vajilla ceramica, ya que es el tipo de
producto que actualmente cuenta con caracteristicas extrinsecas e intrinsecas con mayor

potencial exportador frente a los otros productos disponibles. Los resultados del mercado
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de vajillas evidenciaron correspondencia con la informacién con la que ya se contaba
sobre el desempefio de comercio internacional de la partida 691200. Los hallazgos més

importantes fueron:

Que, tanto en los datos de comercio mundial como en los datos de vajilla en
particular, el periodo 2015-2019 presento tasas de crecimiento tanto de importaciones
como de valor retail de vajilla en ambas regiones (Norteamérica y Europa), pero ademas,
segun las perspectivas de mercado, esta categoria tendria un buen desempefio hacia el
afio 2025, considerando inclusive, los efectos de la pandemia de la COVID-19. Por otro
lado, los datos de las exportaciones peruanas de la partida 691200, revelaron que, si bien
en el periodo 2016-2019, las exportaciones de la partida 691390 fueron predominantes
en valor, éstas crecieron a una tasa media anual de apenas 2.7%, mientras que las
exportaciones de la partida 691200 lo hicieron a un ritmo de 15.3%. Ello refuerza el
potencial de exportacion de la vajilla ceramica desde Pert a futuro y una gran oportunidad

para la cerdmica utilitaria de Mollepampa.

Para los datos utilizados en el proceso de “ranking de factores” vale la pena aclarar
algunos puntos. En primer lugar, el tamafio de mercado fue hallado bajo el método de
demanda aparente, considerando el valor de ventas retail registrado en los informes
especializados elaborados por Euromonitor International (2021). Ello, debido a la
imposibilidad de encontrar los datos suficientes para aplicar la metodologia de la
demanda aparente (produccion + importaciones — exportaciones). La falta de acceso o
inexistencia de datos de produccion de artesania ceramica para cada pais considerado lo
impidio.

En segundo lugar, se priorizé el considerar los datos de tendencias comerciales
solo hasta el afio 2019 ya que en el afio 2020 el comercio mundial fue atipico y podria
haber generado informacion distorsionada. Hubo excepciones cuando la fuente de datos
no brindaba informacién detallada anualizada y se tuvo que incluir el afio 2020. Sin
embargo, dentro de los factores a evaluar, si se consideré las perspectivas del mercado
(F9) como un indicador relevante que pudiera considerar el efecto de la COVID-19 en

cada pais y las perspectivas de recuperacion.

Finalmente, en la eleccion de factores relevantes para la evaluacion, en la
categoria de “Condiciones de acceso”, no se considerd las barreras arancelarias como

factor relevante, ya que en todos los mercados analizados, el arancel para este producto
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peruano es de 0%, y en cualquiera de los casos seria necesaria la presentacion del

certificado de origen.

Respecto a la eleccion del publico objetivo (clientes), este se escogié tomando en
cuenta el tipo de producto y las caracteristicas de produccion de los artesanos de
Mollepampa. Al contar con una capacidad productiva limitada, seria necesario enfocarse
en las caracteristicas Unicas y distintivas de la oferta para competir, por ello, se decidi6
enfocar la plaza en tiendas especializadas que priorizaran los disefios y calidad por
encima del precio, y que sobre todo, no presentaran exigencias de volumen imposibles
de satisfacer en las condiciones actuales. Ademas, estas tiendas suelen tener publicos
selectos que priorizan el origen de las producciones y sus contribuciones sociales, lo cual
podria ser aprovechado por los artesanos de Mollepampa, ya que su trabajo, historia y
legado serian valorados y ello se veria reflejado en el precio pagado por los usuarios

finales.

Por ello, se sugiere enfocarse en importadores minoristas que, de preferencia,
cumplan con las siguientes caracteristicas: que ofrezcan productos de origen global
disruptivos (especialmente artesanias); que apoyen una causa social o fomenten el
comercio justo; donde se valore lo hecho a mano; y que promuevan el “small batch

production” (produccion de lotes pequefios).

Contrastacion de resultados con hipotesis

La segunda hipotesis del estudio (H2), se confirm6 parcialmente, puesto que, si bien los
principales mercados de exportacion si se encontraban en Norte América y Europa, no

fue Alemania el pais con el mayor potencial para la exportacion, lo fue los EE. UU.

Los EE. UU. Fue el pais elegido por haber presentado el mejor desempefio
comercial en los ultimos cinco afios, ademas de presentar las mejores perspectivas de

crecimiento de este mercado a futuro.

Nuevas interrogantes a partir de los hallazgos

Si bien este estudio se enfoca en un mercado geografico especifico, las condiciones
actuales y tendencias digitales exacerbadas por la pandemia, inevitablemente hacen
voltear la mirada a las multiples oportunidades que ofrecen las plataformas digitales, las

cuales podrian ayudar a superar muchos de los obstaculos que hasta hoy afrontan los
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artesanos. Se sugeriria ahondar en este tema, y sobre todo, explorar mecanismos para

superar la brecha digital de los artesanos para aprovechar dichas oportunidades.

8.3 Anélisis FODA vy fuentes de ventaja competitiva de la artesania ceramica de
Cajamarca para la exportacion

En este apartado, orientado al cumplimiento del tercer objetivo de investigacion, se
presentan los resultados de las herramientas aplicadas para determinar las principales
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la vajilla cerdmica vidriada de
Mollepampa para la exportacion al mercado estadounidense.

Como se muestra en la Figura 8.10, este analisis corresponderia al segundo paso
del proceso de administracion estratégica, necesario para recolectar informacion
relevante que posteriormente serviria para la formulacion de estrategias orientadas a

fortalecer la competitividad de la oferta ceramica y el trabajo de los artesanos.

Figura 8.10

Extracto del proceso de administracion estratégica con énfasis en el anélisis FODA.

Analisis externo
*  Oportunidades
* Amenazas

Identificar la mision, los ..
.. . . Formulacion de
objetivos y las estrategias Analisis FODA .
Lo estrategias
actuales de la organizacion

Analisis interno
* Fortalezas
* Debilidades

Nota. Adaptado de “Administracion Estratégica”, por Robbins & Coulter, G. Dominguez, B. Gutiérrez
(Eds.), Administracion (p. 242), 2014, Pearson

Este apartado se divide en cinco secciones:

1. Analisis externo bajo el modelo 1/0.
2. Determinacion de las principales oportunidades y amenazas.

3. Analisis interno bajo el modelo basado en los recursos.

129



4. Determinacion de las principales fortalezas y debilidades.

5. Presentacion de la matriz FODA.

8.3.1 Analisis Externo
Analisis PESTEL

El modelo PESTEL, desarrollado por V.K Narayanan y Liam Fahey, es un instrumento
que permite identificar y examinar el impacto de los factores politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal, que podrian impactar el futuro de una compaiiia, o en este

caso, de una industria.

A continuacion, en la Tabla 8.33, se presenta este modelo aplicado al contexto de

la ceramica utilitaria de Cajamarca con miras al mercado estadounidense.
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Tabla 8.33

Andlisis PESTEL aplicado a la artesania ceramica de Cajamarca para la exportacion a los EE. UU.

Plazo
Factor Detalle Corto Mediano Largo  Impacto
plazo plazo plazo
Reciente La permanente inestabilidad politica del actual gobierno, hace que el panorama sobre las X Negativo
cambio de decisiones en carteras ministeriales claves para el sector artesanal (Ministerio de Comercio
Gobierno Exterior y Turismo, Ministerio de Cultura, Ministerio de la Produccidn), sean poco predecibles, y
exista riesgo en la continuidad de programas de apoyo que se encuentran en marcha.
Subvenciones  En el marco de la emergencia sanitaria ocasionada por la COVID-19, el Ministerio de Cultura, X Positivo
del Ministerio  mediante Decreto de Urgencia N° 058-2020, brind6 subvenciones economicas por un total de S/. 1,
de Cultura 771,292 a los trabajadores culturales, incluyendo artesanos, para dar continuidad a sus actividades
y preservar nuestra cultura.?
Subvenciones EI MINCETUR, en el marco de su estrategia para reactivar y promover la actividad artesanal, X Positivo
del Ministerio  presento la iniciativa “Somos Artesania”, con el objetivo de reducir el impacto negativo de la
< de Comercio  pandemia en la actividad de artesanos y empresas de artesania. La estrategia fue disefiada
£ Exteriory conforme al Decreto Legislativo Nro. 1475y la Ley N° 31084, y consiste en otorgar una
E Turismo subvencién de hasta S/. 2,093,600 en el afio fiscal 2021 para cofinanciar capital de trabajo que
otorgue liquidez a los artesanos.”
Concursos Como estrategia para promover la reactivacion econémica, el MINCETUR viene impulsando su X X Positivo
Publicos iniciativa "Turismo Emprende", dirigido a micro y pequefias empresas formales del sector turismo
y artesania, donde se ofrece cofinanciamiento de hasta S/. 80,000¢. Adicionalmente, existe el
premio anual "Innovacién en la artesania”, concurso que busca fomentar la innovacion y
creatividad en la cadena de valor artesanal para impulsar la competitividad del sector .
Compras El portal de compras publicas “Perd Compras”, a través del MINCETUR, realiza convocatorias X X Positivo
publicas periddicas donde los artesanos pueden convertirse en proveedores del gobierno bajo el

cumplimiento de ciertas normativas.

(continda)
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(continuacién)

Apoyo parala En el marco del Plan Estratégico Nacional Exportador (PENX), el MINCETUR anuncié el inicio Positivo
internacionali  de la segunda edicién del Programa de Apoyo a la Internacionalizacion (PAI) para impulsar el
zacion de desarrollo de las exportaciones de las Mipyme peruanas el cual contard con S/. 20 millones para
MIPYMES  beneficiar a mas de 170 empresas exportadoras y con potencial exportador a nivel nacional entre
el 2021 y 2022. Las disposiciones para la ejecucion de este programa fueron aprobadas a través
de la Resolucion Ministerial N° 00187-2021-PRODUCE.®
Devaluacion  El entorno politico inestable ha contribuido con la devaluacién del sol peruano y la alta Negativo
del sol fluctuacion del tipo de cambio, especialmente en el transcurso del afio 2021. Segin The
peruano Economist, el sol peruano se devalud en un 42.2% en el 2021 y fue la segunda moneda méas
devaluada de América Latina.” Esto afect6 el costo de algunas materias primas importadas, las
cuales se han incrementado en un 50%, como es el caso de los pigmentos ceramicos.
Aumentode  Debido al aumento histérico de la inflacién, servicios clave para la elaboracion de productos Negativo
la inflacién ceramicos como lo son el agua y el gas, han aumentado significativamente. Segun el INEI, entre
enero y agosto del 2021, se registré una inflacion nacional de 4.53%, la mas alta registrada desde
° febrero del 2009.¢
[S]
‘E  Desempefio  Entre el 2019 y el 2020, las exportaciones peruanas cayeron en un 21.7% debido a los efectos de Indiferente
g de las la pandemia de COVID-19. Existe un grado de incertidumbre respecto a las perspectivas futuras,
§ exportaciones  sin embargo, en el primer trimestre del 2021 las exportaciones de Sudamérica crecieron en
14.4% interanual y en Per0 el crecimiento fue de 12.2%. Se espera una tendencia expansiva en
los proximos meses."
Deterioro de  Existe una congestion global en las cadenas de suministro y ello se esta evidenciando en los Negativo
las cadenas de principales puertos estadounidenses. Las causas se atribuyen a un aumento de carga sin
suministro precedentes, afectaciones en la fuerza laboral logistica por la pandemia, y otros desafios no
resueltos de afios anteriores. Las mayores congestiones se estan dando en los principales puertos
que reciben carga desde Asia, especialmente desde China, como los puertos de Long Beach y
Los Angeles. Los expertos de la industria no prevén una pronta solucion (Goodman & Luxen,
2021).
Impacto de la  El episodio bélico ocasionado por la invasion Rusa en Ucrania, ocurrida desde finales de febrero Negativo
guerraentre  del 2022 y atn en desarrollo (a marzo del 2022), afecta la economia mundial, y en el caso
Rusiay peruano, tendria una incidencia directa en los precios de transportes y alimentos, prolongando el
Ucrania periodo inflacionario experimentado en los Ultimos 6 meses. Ello tendria consecuencias directas

en los costos de produccion de artesania ceramica.

(continda)
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Social

Autocuidado  Los consumidores globales tienen mayor empatia por las marcas que brindan importancia a la Positivo
y bienestar responsabilidad social, contribuyendo con un mundo mas limpio, sano, resiliente, y equitativo, lo
social cual esta teniendo efectos permanentes en las decisiones de compra.! En los EE.UU, el 59% de
los encuestados dice buscar contribuir con comunidades vulnerables y el 58% siente que puede
hacer una diferencia con sus elecciones de consumo.)
Apertura En la encuesta de estilos de vida 2021 elaborado por Euromonitor International (2021), el 60% Positivo
hacia las de los entrevistados estadounidenses afirmaron que es importante experimentar culturas ajenas a
culturas la propia.X Esto es particularmente cierto para las ciudades cosmopolitas como lo son Los
extranjeras  Angeles y San Francisco.
Cambiosen  El confinamiento ocasionado por la pandemia de la COVID-19 en los EE.UU, hizo que las Positivo
las ventas en las categorias de productos de cocina y vajilla tuvieran su mayor crecimiento de la
modalidades  década (Euromonitor International, 2021). Si bien el paulatino retorno a las rutinas de trabajo
de trabajo pre—pandemia desacelerard el ritmo de crecimiento, el trabajo hibrido o semi presencial, har& que
muchas familias continten pasando mas tiempo en el hogar, incentivandolos a invertir mas
dinero en articulos para el hogar (Euromonitor International, 2021).
Tendencias  En la basqueda de modos para superar las consecuencias sociales de la pandemia, el arte y la Positivo
post cultura tendran un rol relevante para afrontar la nueva normalidad desde un enfoque humano que
pandemia ayude a atender los actuales reclamos sociales (Majilis, 2022).
Hallazgos Durante los meses de agosto y setiembre del 2021 se llevé a cabo la temporada de excavacion Positivo

arqueologicos
en Cajamarca

argueoldgica en la colina Santa Apolonia, ubicada en el centro de la ciudad de Cajamarca,
despertando el interés local y nacional. Con el apoyo de la Municipalidad Provincial de
Cajamarca, la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo, profesionales
de la Universidad de Harvard, asi como arquedlogos peruanos, la excavacion develé importantes
restos ceramicos pertenecientes a la cultura Cajamarca. Uno de sus principales atributos, es el
material de tonalidad blanquecina con el que eran elaborados, también conocido como caolin, un
tipo de arcilla muy fina y escasa en el mundo, con un acabado similar al de la porcelana. En el
Per( solo se halla en Huaraz y en Cajamarca. Dos de las principales canteras se encuentran en
zonas cercanas a la ciudad, en Mollepampa y Shudal (Cusicanqui Marsano, 2021; Jiménez,
2021).

(continda)
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Reduccion de La pandemia agudiz6 la ya critica situacién de miles de artesanos peruanos. Segun la Asociacion X Negativo
lamanode  Pueblos Artesanos (2020), la poblacion de artesanos se redujo en un 90% desde el 2006, y la
obra de pandemia tuvo como consecuencia la migracion de muchos artesanos a otros sectores con mayor
artesanos seguridad y rentabilidad para la subsistencia. El artesano ceramista cajamarquino Marino Lulayco
también expreso su preocupacion por la reduccion de artesanos ceramistas en la zona de
Mollepampa en los dltimos afios y la dificultad para encontrar colegas que pudieran apoyar la
produccion en determinados periodos de alta demanda, ya sea porque se encuentran trabajando en
otras industrias o por la falta de capacitacion (comunicacion personal, 16 de mayo de 2021).
Aumento Segln Baufest, consultora internacional en software, servicios IT e innovacién, las compafiias X Positivo
acelerado de  peruanas aumentaron su inversion en transformacion digital en mas de 30% como consecuencia
la de la pandemia para aumentar la productividad, reducir costos e ingresar a nuevos mercados',
digitalizaciébn mientras que, segn un informe de Comscore, el Per( estuvo entre los tres paises con mayor
8 crecimiento del tamafio de la audiencia digital en el 2020 en Latinoameérica, con un incremento de
g 3%. Se prevé que el consumo digital continlie en aumento y que las redes sociales incrementen su
S protagonismo para cerrar compras y no Unicamente como espacio de comunicacion.™
8 Adicionalmente, los artesanos de Mollepampa declararon haber incrementado su nivel de
= digitalizacion por causa de la pandemia.
Acceso a La digitalizacién acelerada durante la pandemia increment6 la oferta educativa mundial a Positivo
capacitacion  distancia. Los cursos especializados en cerdmica no fueron ajenos a esta tendencia y existe mas
esenlinea  oferta de capacitacion virtual especializada.
Consciencia  Segun la encuesta de estilos de vida 2021 elaborado por Euromonitor International (2021), entre Positivo
o ambiental los consumidores de los EE.UU, el 61% expresé buscar tener un impacto positivo en el medio
2 ambiente a través de sus acciones y decisiones diarias."
O
ugj Reciclaje El 62% de los encuestados estadounidenses expresd reciclar como su principal accion en la Indiferente

basqueda de una vida méas sostenible y amigable con el medio ambiente.®

(continua)
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__Regulaciones  La exportacion de productos ceramicos destinados al uso para alimentos deben cumplir con las X Negativo
& decontenido normativas federales establecidas por el FDA y los organismos de fiscalizacion especial del
Y deplomoy estado de California.

cadmio

Nota. Adaptado de ® Ministerio de Cultura (2021, seccion Noticias, parr.8). ® Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021, seccién Migracion, Turismo y Viajes,
parr. 3). ¢ Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021). ¢ Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021). ¢ Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021,
seccion Noticias, parr. 2). f Como se citd en EI Comercio (2021, seccion Mercados, parr. 1-3). ¢ Como se citd en Diario Gestion (2021, seccion Economia). " Banco
Interamericano de Desarrollo (2021, pp.7-10). ' Euromonitor International (2021, p.8). | Euromonitor International (2021, p. 51). X Euromonitor International (2021, p.

39). ' Como se cit6 en El Peruano (2021, seccién Economia, parr. 1). ™ Como se cit6 en Villar (2021, seccién Negocios). " Euromonitor international (2021, p.37). °
Euromonitor International (2021, p.39)
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Figura 8.11
Fotografias de retazos de ceramica cajamarquina hallada en excavaciones

arqueoldgicas en el 2021
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Nota. Estas piezas ceramicas fueron halladas por los arquedlogos encargados del proyecto arqueoldgico
en la Colina Santa Apolonia — Cajamarca entre agosto y setiembre del 2021.

Anélisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite determinar el atractivo de una industria
y el potencial de rentabilidad tomando en cuenta las fuerzas que marcan las reglas de la

competencia. A continuacion, se aplica este modelo al caso de estudio.

= Amenaza de nuevos competidores: media — baja
Se considera un bajo nivel de amenaza desde la perspectiva que los productos
ceramicos elaborados a mano (artesanales), forman parte de una industria que
tiene barreras de entrada altas, ya que implica: una alta inversion de tiempo
(calculado en generaciones) de transmitir conocimientos para consolidar
capacidades; la creacién de una identidad Unica representada en el disefio; el
limitado acceso a materia prima; y la complejidad del proceso de exportacién. Sin
embargo, desde el punto de vista del potencial exportador de la oferta de artesania
cerdmica desde otros paises latinoamericanos como Colombia y México, la
amenaza pasaria a un nivel medio. El incremento de las exportaciones desde
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paises asiaticos como Tailandia, también representaria una mayor amenaza a

mediano plazo.

Amenaza de sustitutos: media — baja

Existen muchos productos de vajilla utilitaria que podrian simular ser hechos a
mano. Sin embargo, el mercado objetivo se caracteriza por prestar atencion al
origen de las piezas e interesarse en su trazabilidad, por lo que la amenaza de
sustitutos se veria reducida significativamente al no contar con los atributos que
los clientes de artesania valoran, que son: el trabajo hecho a mano, la historia de

los artesanos y la representacion de rasgos culturales Unicos.

Poder de negociacion de los compradores: bajo — medio

El poder de negociacién se considera bajo desde el punto de vista que no existen
muchos productos ceramicos que cumplan la doble funcion utilitaria y decorativa,
y que cuenten con disefios unicos como los ofrecidos. Sin embargo, son pocas las
empresas importadoras que buscan productos elaborados a mano, con un enfoque
de comercio justo y sin las exigencias de grandes volimenes, por lo que, su poder

de negociacidn incrementaria en este sentido.

Poder de negociacion de los proveedores: medio — alto

En cuanto a la arcilla, que es la materia prima principal, la creciente dificultad de
acceso a canteras locales, hace mas frecuente la compra de arcilla procesada fuera
de la region, y debido a los pocos proveedores que existen, el poder de
negociacion es medio. Por otro lado, los proveedores de pigmentos ceramicos en
Per( son limitados y tienen mayor poder en la fijacion de precios. Finalmente, son
pocos los exportadores y agentes de comercio exterior con experiencia en la venta

de artesanias al exterior, haciendo que su poder de negociacion sea alto.

Rivalidad actual: baja

La oferta de vajilla utilitaria con contenido cultural en EE. UU. proveniente de
paises en vias de desarrollo es baja y los productos actuales ofrecidos
(exceptuando a los de origen chino), tienen caracteristicas muy diferentes a los
que se ofrecerian, tal es el caso de la ceramica europea, asiatica, o del medio

oriente.
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8.3.2 Identificacion de Oportunidades y Amenazas

En base al analisis realizado a partir del modelo PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter,
se identifico las oportunidades y amenazas que presenta el entorno actual para la
exportacion de productos de cerdmica utilitaria vidriada a los EE. UU., las cuales se

presentan a continuacion.

Oportunidades

= O1l: La coyuntura ocasionada por la pandemia de la COVID-19 ha impulsado
programas de mitigacion en ministerios relacionados a la artesania, como el
Ministerio de Cultura y el MINCETUR, los cuales ofrecieron apoyos para la
reactivacion en modalidades de subvenciones, concursos, compras publicas, y
capacitacion, para fortalecer al sector artesanal y ayudar a mitigar los efectos
negativos del confinamiento y la recesion. Esto representa una oportunidad para los

emprendimientos de artesania, incluyendo los de ceramica en Cajamarca.

= (2: La tendencia del bienestar social y el interés por la comunidad esta ganando
terreno en los EE. UU., y se manifiesta en la compra de productos que presenten un
modelo de responsabilidad social. Esto es una oportunidad para el desarrollo de un

emprendimiento que trabaja con artesanos en situacion vulnerable.

= (O3: La apertura a culturas extranjeras en los EE. UU. y en particular en ciudades
con poblaciones de gran variedad racial, representa una oportunidad para la venta
de productos con valor cultural, los cuales tendrian mayores probabilidades de tener

aceptacion entre los consumidores estadounidenses.

= 0O4: La tendencia de permanecer en el hogar impuesto por el confinamiento social
del 2020, ha generado cambios en el estilo de vida de los estadounidenses, quienes,
pese al retorno gradual a la presencialidad laboral, seguiran invirtiendo en articulos
para el hogar. Esto representa una oportunidad para la venta de articulos de vajilla

utilitaria y decorativa en el corto y mediano plazo.

= O5: Las perspectivas positivas referentes al rol del arte y la cultura en la etapa de la
post pandemia favorecen al sector artesanal, y en particular al sector de artesania

cerdmica, ya que es una oportunidad para acercar a la comunidad a la
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experimentacion del trabajo en cerdmica, con posibles repercusiones positivas en la

valoracion del trabajo de los artesanos, y sus productos.

06: Los hallazgos de ceramica encontrados en recientes excavaciones arqueolégicas
de Cajamarca, ofrecen una oportunidad no solo por el interés social que se esta
despertando entorno a la cultura local, sino también por la oportunidad de revalorar
técnicas, materiales e iconografias ancestrales que pueden ser trasladados a disefios
modernos de cerdmica y otorgar mayor valor intrinseco a los productos gracias a su

respaldo cultural.

O7: El aceleramiento de la digitalizacion ha generado una gran oportunidad para los
negocios y emprendimientos, incluyendo los artesanales, en dos sentidos. Para los
emprendedores, al brindar opciones de baja inversion para dar a conocer sus
productos a publicos mucho mas amplios, sin restricciones geogréaficas y facilitando
los pagos virtuales. Por el lado de los usuarios y potenciales clientes, se ha generado
una mayor interaccion en redes sociales para la compra de bienes y servicios y cada

vez existe mas disposicién para las compras online.

08: La pandemia también ocasiond la proliferacion de espacios educativos virtuales
y una oferta amplia de cursos, incluyendo capacitaciones en cerdmica. Esto
representa una oportunidad ya que permite a los artesanos capacitarse sin tener que

realizar grandes inversiones o costear viajes lejanos.

09: El incremento de la consciencia ambiental en los EE. UU. representa una
oportunidad ya que podria generar una mejor aceptacion de los productos
artesanales, que utilizan materias primas locales y naturales, asi como procesos no

industrializados que son méas amigables con el medio ambiente.

Amenazas

Al: La inestabilidad politica constituye una amenaza ya que la incertidumbre y el
riesgo de constantes cambios en el gabinete ministerial hace que sea dificil predecir
las medidas que se tomarian respecto a la artesania o la continuidad de programas

que ya se encuentran en marcha. El debilitamiento de la relacion entre el estado y la
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artesania seria delicado para el sector ya que constituye uno de sus principales

aliados.

A2: La devaluacion de la moneda nacional y la inflacion ocasionadas por la
compleja coyuntura nacional e internacional, ha encarecido el costo de materiales e
insumos de origen nacional e internacional, exacerbadas por el incremento del costo
de transporte debido a los crecientes precios del petréleo. Ello se ha evidenciado en
los incrementos de costos de arcilla y gas de origen nacional, y de pigmentos y
esmaltes provenientes del exterior. Como consecuencia, los costos de produccién
de cerdmica han tenido un incremento de 30% desde mediados del 2021 (J.
Julcamoro, comunicacion personal, 16 de febrero de 2022). Existe el riesgo de que

esta tendencia de incremento de precios siga incrementandose en el corto plazo.

A3: Las consecuencias de la pandemia en el nivel de exportaciones peruanas y el
deterioro de las cadenas logisticas de suministro, que también ha generado severos
cuellos de botella en los EE. UU., representan una amenaza a corto y mediano plazo
para la exportacion, ya que dificultan predecir la recuperacion del comercio

internacional y la efectividad de la cadena logistica.

A4: La pandemia agudizé la reduccion de la poblacion de artesanos, poniendo en
riesgo el legado cultural e incidiendo en la disponibilidad de artesanos capacitados,
experimentados, y con disponibilidad de tiempo para la elaboracion de productos

ceramicos en Cajamarca.

A5: Si bien la oferta de vajilla ceramica foranea en los EE. UU. sigue estando
dominada por los productos chinos, se espera un incremento en la comercializacion
de los productos provenientes del sudeste asiatico (Tailandia, Indonesia y Vietnam
principalmente). Ademas, los gobiernos de México y Colombia vienen realizando
decididos esfuerzos en la oferta de sus productos artesanales, y podrian convertirse

en fuertes competidores para los productos de ceramica de Cajamarca.

A6: La acelerada urbanizacion en Cajamarca dificulta cada vez mas el acceso a

canteras, ocasionando la recoleccion de material de lugares cada vez mas distantes
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o0 la compra desde otras regiones. Ambos procesos implican mayores costos para los

artesanos.

8.3.3 Andlisis Interno
A continuacion, se presenta el andlisis interno, en el que se identificaron las fortalezas,
debilidades y potenciales ventajas competitivas de los artesanos de cerdmica vidriada

para hacer frente al entorno.

Si bien existen varias técnicas para realizar el analisis interno, para fines de este
estudio se seleccion6 dos, las cuales se considerd que se adaptaban mejor al contexto
particular de los ceramistas cajamarquinos. La primera de ellas es el perfil estratégico

empresarial, y la segunda el analisis de los recursos y capacidades.

Perfil estratégico

El perfil estratégico es una técnica de analisis interno que busca identificar las fortalezas
y debilidades de una empresa por medio del analisis de las areas funcionales de la misma
(Guerras & Navas, 2007, p.203). En este caso, esta técnica fue aplicada al grupo de

artesanos de ceramica vidriada teniendo en cuenta su potencial como asociacion.

El perfil estratégico consta de dos secciones: 1) la lista de variables y 2) la
valoracion de las variables. Las variables se agrupan por areas funcionales y su contenido
depende de cada empresa. En cuanto a la valoracion, es comun utilizar la escala de Likert
del 1 al 5 (de menor a mayor) para evaluar cada variable segin su comportamiento: muy
negativo (MN), negativo (N), equilibrado (E), positivo (P), o muy positivo (MP),
respectivamente. La Figura 8.12 a continuacion, presenta el perfil estratégico elaborado
para los talleres de ceramica vidriada de Mollepampa.
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Figura 8.12

Perfil estratégico de los talleres de ceramica vidriada de Mollepampa

AREAS FUNCIONALES Y FACTORES CLAVE MN N E P MP

Area de materias primas y sostenibilidad

1 Calidad de las materias primas
2 Acceso a las materias primas
3 Consideraciones de impacto ambiental
4 Estudio de materias primas
Area de produccién
5 Estructura de costes
6 Control de calidad ___’)
7 Productividad —
8 Bienes de equipo
Area de mercadeo y comercializacion //
9 ]magcn dC marca 4-—
10 | Valor intrinseco (cultura, historia, tradicion) _____.:::-
11 Fuerza de ventas
12 | Publicidad y promocion \
Recursos humanos y desarrollo social \\
13 | Nivel de formacion \
14 | Motivacion I
15 | Cultura de asociatividad "%
16 | Sistema de fortalecimiento de capacidades
Direccion y Organizacion
17 | Estructura organizativa
18 | Cultura empresarial / conocimientos en gestion
19 | Cultura exportadora )
Investigacién, innovacion y diseiio //
20 | Investigacion en artesania 4___‘
21 | Cultura de innovacién —--->

22 | Implementacion de metodologias de disefio

La representacion grafica del perfil estratégico revel6 que, de las veintidos
variables analizadas, la mitad obtuvieron valoraciones equilibradas, positivas o muy
positivas. El mayor pico positivo se encuentra en la variable n°10: “valor intrinseco de
los productos (cultura, historia y tradicion), representando la mayor fortaleza de la
cerdmica en estudio. Otras variables positivas fueron: la calidad de las materias primas;
el proceso de control de calidad; y la estructura de costes. Por otro lado, en los picos
valorados como “muy negativos”, encontramos al sistema de fortalecimiento de
capacidades (variable n°16) y la investigacion en artesania (variable n°20). Otras
variables calificadas como negativas incluyen: el estudio de materias primas; la
productividad; la imagen de marca; fuerza de ventas; publicidad y promocién; cultura de
asociacion; cultura empresarial; e implementacion de metodologias de disefio.

Finalmente, las variables calificadas como “equilibradas”, fueron aquellas con el
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potencial de mejorar en favor del desarrollo de esta industria, como: el acceso a las
materias primas; las consideraciones de impacto ambiental; los bienes de equipo; la

estructura organizativa; y la cultura de innovacion.

En el Anexo 11 se detalla el por qué de los puntajes o valoraciones otorgados a

cada variable del perfil estratégico.

A continuacion, en la Tabla 8.34 se presenta un resumen de las variables segun la

calificacion que obtuvieron en el andlisis de perfil estratégico.

Tabla 8.34

Calificaciones obtenidas por las variables en el andlisis de perfil estratégico

VALORACION  VARIABLES EVALUADAS

OTORGADA

Muy positiva Valor intrinseco (cultura, historia, tradicion)

Positiva Calidad de las materias primas; estructura de costes; control de calidad; nivel de
formacion; motivacion.

Equilibrada Acceso a las materias primas; consideraciones de impacto ambiental; bienes de
equipo; publicidad y promocién; estructura organizativa; cultura de innovacion.

Negativa Estudio de materias primas; productividad; imagen de marca; fuerza de ventas;
cultura de asociacion; cultura empresarial / conocimientos en gestion; cultura
exportadora; implementacion de metodologias de disefio.

Muy Negativa Sistema de fortalecimiento de capacidades; investigacion en artesania.

Los hallazgos de este analisis fueron contrastados y complementados con aquellos
identificadas en el analisis de recursos y capacidades a continuacién para determinar las

fortalezas y debilidades que permitan, finalmente, la creacion de la matriz foda.

Anadlisis de los recursos y capacidades

En la Tabla 8.35 a continuacion, se identifico los principales recursos con los que cuentan

los artesanos de ceramica vidriada de Mollepampa.
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Tabla 8.35

Principales recursos tangibles e intangibles de los artesanos de cerdmica vidriada de

Mollepampa
Categoria de Recursos Tangible Intangible
recursos
Fisicos 3 talleres de cerdmica independientes

3 hornos a gas con capacidad para 250 piezas cada uno
4 tornos eléctricos
2 tornos a pedal
30 estantes
3 pozos para sedimento
3 mezcladoras de arcilla
10 vitrinas de exhibicion
8 mesas de trabajo

Financieros  Cobros con 50% de adelanto

Humanos 5 maestros ceramistas a tiempo completo

X XXXXXXXXXXX

6 técnicos en ceramica a medio tiempo

Aliados en entidades publicas y privadas relacionadas al
sector

Trayectoria de mas de 20 afios de los maestros ceramistas
Conocimiento alfarero ancestral heredado por
generaciones

Estudios técnicos en cerdmica industrial

Conocimiento de iconografias y elementos artisticos
Unicos de la cultura local

Espiritu emprendedor

Buena disposicion para la innovacion y colaboracién
Motivacion para mantener viva la tradicion alfarera de la
zona y seguir desarrollandose como ceramistas

No Humanos Reputacion de los productos de los 3 maestros ceramistas
a nivel local y nacional
Respaldo historico y cultural de los productos gracias a la X
evidencia arqueoldgica de ceramica cajamarquina que
data del 50 a.C al 1470 d.C.
Cartera de clientes frecuentes X

XXX XX XX X

X

A partir de los recursos identificados, se procedio a determinar las capacidades
con las que cuenta el grupo de artesanos de ceramica vidriada en la Tabla 8.36. Se utilizd
la clasificacidn propuesta por Hall (1993), quien establece la distincion entre capacidades
funcionales y culturales. Las primeras hacen referencia a la resolucion de problemas
técnicos o de gestion, mientras que las segundas se refieren a las actitudes y valores de
las personas (Guerras & Navas, 2007, pp. 233-234).

Tabla 8.36
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Principales capacidades de los artesanos de ceramica vidriada de Mollepampa

Proceso Capacidades Funcional Cultural

Logistica Aprovisionamiento de materia prima (seleccion y
Interna recoleccion de arcillas)

Transformacion de la materia prima (chancado, tamizado,
amasado)

Formulacién de arcillas para temperaturas media / alta
Manejo avanzado de las técnicas de torneado, estampado,
colado, y escultura de arcilla

Elaboracién de moldes de yeso

Colado de arcilla en moldes de yeso

X

Produccién
Pintado de productos a mano alzada con disefios complejos

Manejo de combinacidn de colores, texturas y patrones
Aplicacion de vidrio ceramico

Manejo del proceso de coccion de piezas en horno
ceramico

Elaboracidn personalizada de hornos a gas

Creacién y exploracion de nuevos productos y técnicas de
forma frecuente (aptitud para la innovacion)

X X XX X XX X X X

Cultura
organizacional  Enfoque en la satisfaccion del cliente. Atencion a pedidos
personalizados y apertura para la co—creacion.

Administracion
de recursos
humanos

Capacidad para el trabajo en equipo y delegacion de
funciones

Evaluacién estratégica de los recursos y capacidades

Una vez concluido el proceso de identificacion de recursos y capacidades, se procedio
con la evaluacién estratégica de los mismos, la cual permitié evaluar el potencial de cada
elemento identificado para crear ventajas competitivas. Estos fueron denominados

recursos y capacidades estratégicos o distintivos.

Si bien existen varios modelos que proponen criterios de evaluacion de recursos
y capacidades, para esta evaluacion, se utilizé el analisis VRIO propuesto por (Barney,
1995), quien identificd cuatro cualidades, (correspondientes a su acronimo), que deberian
poseer los recursos y capacidades para constituir una fuente de ventaja competitiva
sostenida: 1) valor, 2) rareza, 3) inimitabilidad, y 4) organizacion (Galiana, 2021). A
mayor numero de cualidades cumplidas, es mayor la posibilidad de los recursos o
capacidades para convertirse en ventajas competitivas sostenibles. A continuacion, en la
Figura 8.13 se muestra un diagrama que explica como se interpretan los resultados de la

evaluacion VRIO.

Figura 8.13
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Representacion e interpretacion del andlisis VRIO

[ ANALISIS VRIO ]
- - e T
Valioso Raro Dificil de Organizacion
imitar alineada con
recursos
Recurso /
Capacidad 1 2@ Desventaja competitiva
Recurso /
Capacidad 2 & 23 Igualdad competitiva
Recurso /
[ Capacidad 3 ] Q7 Q7 gg Ventaja competitiva temporal
Recurso /
Capacidad 4 W Qy Qf % Ventaja competitiva por explotar
CRCCU_I;?O(I/S Q7 Qy Qf & Ventaja competitiva sostenible
apacida
N AN J N S

Nota. Adaptado de iebs, por Javier Sdez Hurtado, 2021 (https://www.iebschool.com/blog/que-es-y-como-
hacer-un-analisis-vrio-digital-business/)

Como se observa en la Figura 8.12, la ventaja competitiva sostenible se alcanza

cuando un recurso o capacidad es: valioso; raro; dificil de imitar; y se encuentra

respaldado por la organizacién a través de sus procesos, estructura y cultura empresarial

(Séez Hurtado, 2021).

El andlisis VRIO a continuacion, solo presenta la lista de recursos y capacidades

que al menos cumplieron con dos criterios de evaluacion del VRIO, siendo el criterio de

“valor®” un requisito indispensable. Ello, con la finalidad de simplificar la presentacion

de estos resultados y resaltar solo aquellos recursos y capacidades con potencial para

convertirse en ventajas competitivas.

3 Se entiende por recurso valioso a aquel que sea capaz de agregar valor para los clientes. Por su parte,
una capacidad valiosa seria aquella que puede aprovechar una oportunidad o neutralizar una amenaza.
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Tabla 8.37

Analisis VRIO de los recursos y capacidades de los artesanos de ceramica utilitaria vidriada de Mollepampa

CZ;;%EZZ d Descripcion \% R o Resultado
3 hornos a gas personalizados con capacidad para 250 piezas cada uno X X Ventaja competitiva temporal
5 maestros ceramistas a tiempo completo X X Ventaja competitiva temporal
Trayectoria de mas de 20 afos de los maestros ceramistas X X Ventaja competitiva por
explotar
Conocimiento alfarero ancestral heredado por generaciones X X Ventaja competitiva temporal
Estudios técnicos en ceramica industrial X X Ventaja competitiva temporal
Conocimiento de iconografias y elementos artisticos Unicos de la cultura local X X Ventaja competitiva temporal
a Espiritu emprendedor X X Ventaja competitiva por
£ explotar
2 Buena disposicion para la innovacion y colaboracién X X Ventaja competitiva temporal
o Motivacion para mantener viva la tradicion alfarera de la zona y seguir . .
desarrollandose como ceramistas i X Ventaja competitiva temporal
Reputacion de los 3 maestros ceramistas a nivel local y nacional X X Ventaja competitiva por
explotar
Respaldo histérico y cultural de los productos gracias a la evidencia
arqueoldgica de ceramica cajamarquina que data del 50 a.C al 1470 d.C. X X Ventaja competitiva por
explotar
Formulacion de arcillas para temperaturas media / alta X X Ventaja competitiva temporal
Pintado de productos a mano alzada con disefios complejos y propios X X X Ventaja competitiva por
explotar
é Manejo de combinacidn de colores, texturas y patrones X X Ventaja competitiva temporal
3 Aplicacion de vidrio cerdmico X X Ventaja competitiva temporal
S Elaboracion personalizada de hornos a gas X X Ventaja competitiva temporal
S Creacidn y exploracion de nuevos productos y técnicas de forma frecuente X X Ventaja competitiva temporal
o Enfoque en la satisfaccion del cliente. Atencion a pedidos personalizados y X X X Ventaja competitiva por
apertura para la co—creacion. explotar
Capacidad para el trabajo en equipo y delegacion de funciones X X Ventaja competitiva temporal
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El analisis VRIO, revel6 que, por el momento, no existen ventajas competitivas
sostenibles en el grupo de artesanos de ceramica utilitaria vidriada de Mollepampa. La
mayoria de recursos y capacidades considerados, constituyen ventajas competitivas

temporales, ya que pueden ser imitadas y no cuentan con un respaldo organizacional.

Finalmente, se encontrd algunas ventajas competitivas por explotar, ya que, para
ser sostenibles, deben contar con un respaldo organizacional adecuado. Estas son: la larga
trayectoria de los artesanos; su espiritu emprendedor; la buena reputacion con la que
cuentan a nivel local y nacional; el talento artistico evidenciado en los complejos disefios
elaborados a mano alzada; y el respaldo histdrico gracias a la evidencia arqueolégica del
desarrollo de la cultura Cajamarca (50 a.C — 1470 d.C), evidenciada en su destacada

ceramica; y el respaldo cultural gracias al legado alfarero que aun perdura.

8.3.4 Identificacién de Fortalezas y Debilidades

En base a los resultados de la aplicacion de las herramientas de: perfil estratégico; el
analisis de recursos y capacidades; y su posterior evaluacion a través del analisis VRIO,
se identifico las fortalezas y debilidades de los artesanos de ceramica vidriada para la
exportacion de productos a los EE. UU., las cuales se presentan a continuacion.

Fortalezas
Fortalezas del producto
» F1: Valor intrinseco de los productos, respaldados por el sélido legado cultural de
la cultura Cajamarca que tuvo mas de 1500 afios de desarrollo, donde la cerdamica
elaborada en el actual valle de Cajamarca se consideraba una de las més estéticas
del Peru, habiendo sido hallada en locaciones muy lejanas a sus zonas de
produccidn, y en escenarios de caracter ceremonial, donde se les otorgaba un gran
valor. El legado del oficio de la alfareria /ceramica fue transmitido de generacion

en generacion y continla vigente hasta hoy.
» F2: Alta calidad de las arcillas cajamarquinas, las cuales permiten la creacion de

formulaciones que otorgan propiedades de durabilidad, refractariedad y estética a

las piezas finales.
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F3: Disefios complejos elaborados a mano alzada, manejo de texturas y
combinaciones armdnicas de colores que demuestran la gran capacidad artistica

de los artesanos de ceramica utilitaria vidriada.

F4: Acabados en vidrio ceramico, técnica poco utilizada en la comunidad de
Mollepampa, la cual brinda a los productos mayor durabilidad, refractariedad y
brillo.

F5: Atributos amigables con el medio ambiente: el 80% de la materia prima es de
origen local; la arcilla se extrae cada 3 0 4 afios; la mayoria del proceso es manual;
se utilizan hornos a gas en lugar de hornos a lefia; la arcilla se puede reciclar hasta
cierta fase del proceso; se utiliza papel reciclado para el embalaje de los
productos; y se cuenta con conocimientos para la elaboracion de pigmentos

naturales.

Fortalezas del proceso

F6: Tres talleres independientes con todas las herramientas necesarias para la

produccién mensual de 750 piezas de vajilla ceramica vidriada.

F7: Cinco maestros ceramistas experimentados trabajando a tiempo completo y 6
aprendices a medio tiempo.

F8: Manejo a nivel avanzado de las técnicas del torneado, estampado, colado, y

escultura de arcilla.

F9: Enfasis en el logro de la maxima calidad posible para los productos, mediante
la permanente supervision de todos los procesos productivos y realizando pruebas

permanentes.

F10: Calculo adecuado de los costos de produccion, lo cual permite establecer

precios competitivos y margenes de ganancia justos para los artesanos.
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Fortalezas del artesano

F11: Trayectoria de mas de 20 afios de los maestros ceramistas y alto nivel de

reputacion a nivel local y nacional.

F12: Conocimiento de vetas de arcilla locales y las principales propiedades de

cada tipo de arcilla para su posterior procesamiento y formulacion.

F13: Alto nivel educativo alcanzado por los artesanos de cerdmica utilitaria
vidriada, quienes cuentan con estudios técnicos de cerdmica industrial u otros

estudios técnicos que complementan el oficio de ceramistas.

F14: Elaboracion de hornos a gas propios, disefiados para satisfacer las
necesidades especificas de cada artesano y alcanzar los niveles de temperatura

requeridos para los productos utilitarios.

F15: Amplio conocimiento de la cultura local y sus rasgos Unicos, los cuales son
plasmados en los disefios de los productos. Frecuente actualizacion de los
recientes hallazgos arqueoldgicos que sirven de referencia.

F16: Aliados y contactos en entidades publicas y privadas relacionadas al sector.

F17: Buena disposicion para la colaboracidn y apertura para el trabajo conjunto y
el traslado de aprendizajes. Con frecuencia emprenden acciones orientadas al
logro de la asociatividad o gestionan apoyos para beneficiar a toda la comunidad.
Por ejemplo, acuerdan la fijacion de los precios de sus productos para competir

bajo las mismas condiciones.

F18: Gran apertura para la elaboracion de productos a pedido, adaptandose a los

gustos, preferencias y requerimientos especificos de los clientes.

F19: Alto nivel de motivacion y espiritu emprendedor para seguir desarrollandose
en el oficio de la cerdmica, con metas ambiciosas y grandes expectativas para el
futuro, incursionando frecuentemente en iniciativas innovadoras con enfoque en

los productos.
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Debilidades
Debilidades del producto

D1: Todavia no existe un producto o un estilo que caracterice a la ceramica de
Cajamarca y se encuentre posicionada en el imaginario social, en parte porque ha
habido poca difusion sobre las caracteristicas de la ceramica hallada de culturas
preincas, especialmente las de la cultura Cajamarca, que fue dominante en el

actual valle de Cajamarca.

Debilidades del proceso

D2: Escasez de mano de obra experimentada o que disponga de tiempo para
brindar soporte en las diferentes etapas del proceso de elaboracion de ceramica.
La mayor escasez es de mano de obra con habilidades artisticas y de pintado.

D3: No se cuenta con un sistema o estrategia de fortalecimiento de capacidades

para artesanos, especialmente para los jovenes.

D4: No se cuenta con herramientas que permitan acelerar el procesamiento de
materia prima, lo cual implica grandes inversiones de tiempo y recursos humanos

en la fase inicial del proceso productivo.

D5: No se ha desarrollado una estrategia comercial, por lo que no se cuenta con
una fuerza de ventas, estrategias de marca, ni de promocion mas alla del “boca a

boca” y eventuales incursiones en publicidad a través de redes sociales.

D6: No existe una organizacion con enfoque empresarial mas alld de la

organizacion exclusivamente productiva.

D7: No se cuenta con certificaciones de calidad que principalmente garanticen

que los productos sean libres de plomo y cadmio.

D8: Dificultad para consolidar un modelo de asociatividad efectivo pese a la

buena disposicion y los esfuerzos realizados para lograrlo.
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Debilidades del artesano
= D9: Los artesanos no cuentan con el tiempo ni los conocimientos suficientes para
implementar enfoques de gestion empresarial que impulsen sus negocios 0

contribuyan con la incursién en nuevos mercados.

= D10: No cuentan con los conocimientos ni experiencias necesarias para

incursionar en ventas por exportacion.

= D11: No se aplica una estructura o metodologia de disefio al elaborar nuevos

productos. Son iniciativas empiricas e intuitivas.

» D12: La falta de conocimientos técnicos para conocer las composiciones exactas
de las arcillas dificulta la formulacion de mezclas idoneas, lo que ocasiona
retrasos y gran inversion de tiempo y material para lograr combinaciones

estandar.

Tras haber identificado todos los elementos del FODA, la Tabla 8.38 presenta la

matriz consolidada.
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8.3.5 Matriz FODA
Tabla 8.38

Matriz FODA para la artesania de ceramica utilitaria vidriada de Mollepampa

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Valor intrinseco de los productos gracias al respaldo histérico de la
ceramica cajamarquina evidenciada en los restos arqueoldgicos.

F2: Alta calidad de las arcillas cajamarquinas, las cuales permiten la
creacion de formulaciones que otorgan propiedades de durabilidad,
refractariedad y estética a las piezas finales.

F3: Disefios complejos elaborados a mano alzada, manejo de texturas y
combinaciones armonicas de colores.

F4: Acabados en vidrio cerdmico, brindando mayor durabilidad,
refractariedad y brillo a los productos.

F5: La produccion de ceramica es mas amigable con el medio ambiente
que las producciones de otros tipos de productos.

F6: Tres talleres independientes con todas las herramientas necesarias
para la produccién mensual de 750 piezas de vajilla ceramica vidriada.
F7: Cinco maestros ceramistas experimentados trabajando a tiempo
completo y 6 aprendices a medio tiempo.

F8: Manejo a nivel avanzado de las técnicas del torneado, estampado,
colado, y escultura de arcilla.

F9: Enfasis en el logro de la maxima calidad posible para los productos,
mediante la permanente supervision de todos los procesos productivos.
F10: Célculo adecuado de los costos de produccion, lo cual permite
establecer precios competitivos y margenes de ganancia justos para los
artesanos.

F11: Trayectoria de mas de 20 afios de los maestros ceramistas y alto
nivel de reputacion a nivel local y nacional.

F12: Conocimiento de vetas de arcilla locales y las principales
propiedades de cada tipo de arcilla para su posterior procesamiento y
formulacioén.

O1: Programas del Estado que ofrecen apoyos para la reactivaciéon del
sector artesanal.

02: La creciente tendencia del bienestar social y el interés por la comunidad
en los EE. UU.

03: La apertura hacia las culturas extranjeras en los EE. UU. representa una
oportunidad para la venta de productos con valor cultural.

O4: El trabajo hibrido en los EE. UU. seguira impulsando la compra de
articulos para el hogar.

O5: El arte y la cultura tendran un rol mas protagénico en la vida post
pandemia.

06: Los hallazgos de ceramica encontrados en recientes excavaciones
arqueoldgicas de Cajamarca, generan mayor interés social y la oportunidad
de revalorar materiales e iconografias ancestrales que pueden ser
trasladados a disefios modernos de ceramica.

O7: La digitalizacion brinda opciones de baja inversion para dar a conocer
productos a publicos més amplios y los usuarios realizan cada vez mas
compras online.

08: Nuevos espacios educativos virtuales y una oferta amplia de cursos,
incluyendo capacitaciones en ceramica.

09: El incremento de la consciencia ambiental en los EE. UU. podria
generar una mejor aceptacion de los productos artesanales.

(continda)
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(continuacién)

F13: Alto nivel educativo alcanzado por los artesanos de ceramica
utilitaria vidriada (superior técnico).

F14: Elaboracion de hornos a gas ad—hoc para temperaturas media-alta.
F15: Amplio conocimiento de la cultura local y sus rasgos Unicos, los
cuales son plasmados en los disefios de los productos. Frecuente
actualizacion de los recientes hallazgos arqueoldgicos que sirven de
referencia.

F16: Contactos en entidades publicas y privadas relacionadas al sector.
F17: Buena disposicion para la colaboracién y apertura para el trabajo
conjunto y el traslado de aprendizajes.

F18: Gran apertura para la elaboracién de productos a pedido,
adaptandose a los gustos, preferencias y requerimientos especificos de
los clientes.

F19: Alto nivel de motivacion y espiritu emprendedor, incursionando
frecuentemente en iniciativas innovadoras con enfoque en los productos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1: Todavia no existe un producto o un estilo que caracterice a la
cerdmica de Cajamarca y se encuentre posicionada en el imaginario
social.

D2: Escasez de mano de obra experimentada o que disponga de tiempo
para brindar soporte en la elaboracion de cerdmica, especialmente para
el pintado y decorado de piezas.

D3: No se cuenta con un sistema o estrategia de fortalecimiento de
capacidades para artesanos, especialmente para los jovenes.

D4: No se cuenta con herramientas que permitan acelerar el
procesamiento de materia prima en la fase inicial del proceso productivo.
D5: No se ha desarrollado una estrategia comercial. No se cuenta con
una fuerza de ventas, estrategias de marca, ni estrategias de promocién.
D6: No existe una organizacion con enfoque empresarial més alla de la
organizacion exclusivamente productiva.

D7: No se cuenta con certificaciones de calidad que garanticen que los
productos sean libres de plomo y cadmio.

D8: Dificultad para consolidar un modelo de asociatividad efectivo.

D9: Los artesanos no cuentan con el tiempo ni los conocimientos
suficientes para implementar enfogues de gestion empresarial.

Al: Lainestabilidad politica y constantes cambios en el gabinete ministerial
hace que sea dificil predecir las medidas que se tomarian respecto a la
artesania o la continuidad de programas que ya se encuentran en marcha.
A2: La devaluacion de la moneda nacional y la inflacion ha encarecido el
costo de produccion de la artesania ceramica en un 30%.

A3: Lasincertidumbre sobre la recuperacion del nivel de exportaciones
peruanas Y el deterioro de las cadenas logisticas mundiales.

Ad4: Lareduccion de la poblacién de artesanos que pone en riesgo el legado
cultural y la disponibilidad de artesanos capacitados.

A5: Amenaza de nuevos competidores para la vajilla de ceramica de
Cajamarca en los EE. UU. por el crecimiento de las exportaciones asiaticas
y el buen desempefio de los sectores artesanales en México y Colombia.
A6: La acelerada urbanizacién en Cajamarca dificulta cada vez més el
acceso a canteras, generando mayores costos para los artesanos.

(continua)
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(continuacién)

= D10: No cuentan con los conocimientos ni experiencias necesarias para
incursionar en ventas por exportacion.

= D11: No se aplica una estructura o metodologia de disefio al elaborar
nuevos productos. Son iniciativas empiricas e intuitivas.

» DI12: La falta de conocimientos técnicos para conocer las composiciones
exactas de las arcillas dificulta la formulacion de mezclas idoneas para el
logro de combinaciones estandar.
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8.3.6 Discusidn: analisis FODA y fuentes de ventaja competitiva

Anadlisis del método

Para el logro del tercer objetivo de estudio, se aplicO parte del proceso de la
administracion estratégica, donde se analizan los entornos externo e interno, que, a su

vez, permitieron identificar las fuentes de ventaja competitiva con éxito.

Existen maltiples herramientas para el analisis del entorno externo e interno, sin
embargo, para fines de este estudio se selecciond solo algunas de ellas, tomando en cuenta

su nivel de practicidad y adaptacion para el tipo de industria analizada.

En el analisis externo se opt6 por las herramientas del analisis PESTEL y las 5
Fuerzas de Porter. Ambas fueron de gran utilidad ya que permitieron escanear, desde
diferentes enfoques, los factores externos que podrian incidir en una futura incursion en

la venta por exportacion de los artesanos de Mollepampa.

El analisis PESTEL puso en evidencia la manera en que los factores externos
pueden tener gran incidencia en el desempefio de los negocios. El caso particular de la
crisis generada por la pandemia de la COVID-19 tuvo incidencia en todas las
dimensiones del PESTEL, con consecuencias negativas y positivas para la incursion de
la artesania ceramica de Cajamarca en el mercado internacional. En cuanto a lo negativo,
se origin6 un desplome en los niveles de exportaciones mundiales; atascos y sobrecostos
en las cadenas logisticas; y cambios sociales lamentables, como la abrupta reduccién de
la poblacion de artesanos peruanos. Sin embargo, desde el lado optimista, se produjeron
varias oportunidades, como los apoyos desde el Estado para la reactivacion econémica;
las nuevas tendencias de comportamiento social, como el pasar mas tiempo en casa; el
incremento en la valoracion de los productos con impacto social y ambiental; asi como
la acelerada digitalizacion, las cuales podrian ser de mucho provecho para el sector
artesanal. También quedé evidenciada la manera en que los conflictos politicos tienen
repercusiones directas y significativas en el desempefio de los negocios, siendo los
ejemplos maés claros la permanente crisis politica en el Per( y la reciente guerra Ruso—
Ucraniana que viene causando pérdidas econdmicas a escala global, afectando a todos

los niveles de la sociedad.

Por otro lado, si bien el analisis de las 5 Fuerzas de Porter permitio reflexionar
sobre las caracteristicas puntuales del sector de artesania y asumir un papel de competidor

en el mercado objetivo, no se contaba con la suficiente informacion para juzgar los
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niveles precisos de la amenaza de nuevos competidores, productos sustitutos y poder de
negociacion de los compradores. Para su analisis, se empled informacion hallada

mediante revision documental.

En cuanto al analisis interno, se optd por escoger las herramientas del perfil
estratégico y el andlisis de recursos y capacidades, las cuales permitieron identificar con
gran nivel de detalle, las fortalezas y debilidades de los artesanos de cerdmica utilitaria

vidriada de Mollepampa.

Para aplicar la técnica del perfil estratégico, se tom6 en consideracion una
adaptacion de la cadena de valor de la artesania propuesta por Tobon (2014), asi como la
cadena de valor de Porter (1987). La combinacién de ciertos elementos propuestos en
ambas cadenas de valor constituyeron la lista de variables que se evaluaron en esta
seccion. Por un lado, la cadena de valor de la artesania aport6 un enfoque adaptado a la
realidad de la artesania, contemplando la importancia de los valores sociales en esta
industria y brindando especial atencion a elementos clave para la generacién de valor en
este sector, como lo son la investigacion, la innovacion, las materias primas, y el
desarrollo social. Por otro lado, algunos elementos de la cadena de valor de Porter

complementaron las variables desde un enfoque méas empresarial.

Las limitaciones de la herramienta del perfil estratégico estuvieron relacionadas a
su caracter subjetivo, mientras que las limitaciones del analisis de recursos y capacidades,
generaron informacion a veces repetida y la posterior dificultad de clasificacion, debido

a que en algunas circunstancias se torna dificil distinguir entre recursos y capacidades.

Finalmente, para la evaluacion estratégica de recursos y capacidades, que conlleva
a la identificacion de las competencias fundamentales y fuentes de ventaja competitiva,
si bien la literatura expone varias metodologias, se escogio el analisis VRIO, por su
sencillez y efectividad. Esta herramienta fue muy Gtil para determinar que, si bien en este
momento los artesanos de ceramica utilitaria vidriada no cuentan con ventajas
competitivas, si disponen de recursos y capacidades (por lo general de caracter intangible)
de gran valor, que tienen un potencial sustancial para convertirse en ventajas

competitivas.
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Contrastacion de resultados con antecedentes

Al contrastar los resultados del analisis FODA con los planteamientos considerados en

los diferentes estudios de la seccidn de antecedentes, fue posible encontrar coincidencias.

Naidu et al. (2014), en su estudio “Determinants of Innovation in the handicraft
industry of Fiji and Tonga: an empirical analysis from a tourism perspective”,
dererminaron que los negocios de artesania que contaban con ciertas fortalezas, tenian
mayores niveles de innovacion y mejor desempefio en la industria artesanal de Fiji y
Tonga. La mayoria de estas fortalezas son comunes para los artesanos de ceramica
vidriada de Mollepampa: valor agregado, originalidad del disefio, desarrollo de nuevos
productos, singularidad cultural, nivel de experiencia del duefio, habilidad de adaptacion

a las tendencias del mercado, y calidad de la materia prima.

Por otro lado, Lopez et al. (2012), en su estudio “La Innovacion en el Sector de la
Ceramica Artistica”, caracterizaron a los gestores detras de las empresas innovadoras de
ceramica artistica, cuyas cualidades, coinciden con algunas de las identificadas en el
grupo de artesanos de cerdmica utilitaria vidriada de Mollepampa. Las mismas se sefialan
a continuacion: dinamismo, iniciativa, afan de experimentacion, deseo de combinar la
tradicion con tendencias actuales, buena reputacion, alto nivel de reconocimiento en sus

territorios y fuera de ellos.

Lechuga—Cardozo et al. (2020), en su articulo “Estrategia de internacionalizacion
en la industria artesanal: el caso Galapa-Colombia”, se plantearon determinar las
estrategias de internacionalizacion implementadas por los artesanos de Galapa. Los
resultados obtenidos a partir de su cuestionario arrojaron un perfil de artesanos con
caracteristicas muy similares a las halladas en Mollepampa. En primer lugar, los
artesanos no contaban con experiencias previas de exportacion, y consecuentemente,
existia un desconocimiento total de cualquier otro requisito para la exportacion, como
conocer la posicion arancelaria de los productos, los requisitos comerciales, los
mecanismos de pago, o el régimen cambiario. Tampoco conocian su oferta exportable, ni
contaban con estudios de mercado para conocer su publico objetivo. Finalmente, en lo
comercial, no habian participado de ninguna feria. Si bien los artesanos de ceramica
utilitaria vidriada de Mollepampa cuentan con una vasta experiencia en ferias, tuvieron

experiencias de exportacion indirecta, y tienen una idea general de los mercados
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internacionales potenciales para sus productos, al igual que los artesanos de Galapa, no

conocen los requisitos y detalles exactos que requiere un proceso de exportacion.

Por otro lado, Luza y Robles (2019) en su tesis “Factores claves de éxito de los
negocios de artesania en la provincia de Huamanga-Ayacucho en el 2019”, determinaron
que el éxito empresarial en artesania depende de la innovacion, que debe estar presente
en todos los aspectos del negocio. En el estudio se encontr6 que, en Huamanga, los
artesanos mas exitosos fueron quienes habian incorporado la innovacion como parte del
desarrollo de sus productos. De similar modo, en Mollepampa, se encontré que los
artesanos con mejor desempefio y mayor nivel de ingresos eran los artesanos de ceramica
utilitaria vidriada, quienes, a su vez, habian presentado los mayores niveles de iniciativas

innovadoras orientadas principalmente al producto.

Validez y generalizacion de resultados

En el apartado previo, donde se determind el pais de destino y el mercado objetivo, se
optd por enfocar los siguientes pasos del estudio al andlisis especifico de la vajilla
cerdmica, por haber presentado las mejores expectativas de desempefio comercial en
destino y la mayor correspondencia con la oferta cajamarquina de cerdmica de alta

calidad.

Tomando ello en cuenta, el analisis FODA vy la determinacion de las fuentes de
ventaja competitiva en este apartado estuvieron enfocados exclusivamente en el analisis
de los artesanos de ceramica utilitaria vidriada, que son quienes elaboran los productos
de vajilla. Si bien la mayor parte de hallazgos solo pueden ser atribuidos a este grupo de
artesanos, algunas secciones podrian ser generalizadas para los artesanos ceramistas que
elaboran otros tipos de productos en Mollepampa. Por ejemplo, en la seccién del analisis
externo, los resultados del PESTEL podrian ser validos para todos los artesanos
ceramistas de Mollepampa. De similar modo, en el analisis interno, todas las debilidades

identificadas son compartidas y validas para todos los ceramistas de este sector.

Finalmente, es claro que los artesanos de ceramica utilitaria vidriada cuentan con
fortalezas Unicas dentro de su comunidad, sin embargo, si se tiene en consideracién los
recursos y capacidades contemplados para el analisis VRIO, donde solo se consideraron
aquellos que eran valiosos y cumplian con al menos un atributo adicional (rareza,
inimitabilidad, u organizacion), es posible notar que las unicas “ventajas competitivas

por explotar” que son exclusivas para los artesanos de ceramica vidriada son: su espiritu
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emprendedor, su nivel de reputacion local y nacional; y su enfoque en la satisfaccion del
cliente. Otros elementos con gran potencial para convertirse en ventajas competitivas
como la trayectoria, el respaldo histérico y el talento del pintado son recursos y
capacidades compartidas.

Estos hallazgos demuestran que, aun cuando en la actualidad se perciben
significativas diferencias entre el trabajo y desempefio de los artesanos de ceramica
vidriada frente a sus pares ceramistas de otros productos, la mayor parte de sus ventajas
son consideradas ‘“ventajas competitivas temporales”, ya que son susceptibles de ser
imitadas y convertirse en ventajas competitivas para otros productores si las respaldaran

con una adecuada estructura organizacional y de gestion.

Contrastacion de resultados con hipétesis

La tercera hipotesis del estudio (H3), se confirmo parcialmente, puesto que, si bien las
predicciones fueron acertadas, se identifico nuevas fuentes de fortalezas, oportunidades,
debilidades, y amenazas, no contempladas inicialmente. Se debe recordar que esta
seccion del estudio se enfoco Unicamente en el grupo de artesanos de ceramica utilitaria

vidriada.

En efecto, la calidad de la materia prima; el caracter utilitario y decorativo de las
piezas; y el acervo cultural constituyeron importantes fortalezas de la ceramica
cajamarquina para la exportacion, pero también se hallé otras fortalezas que contribuyen
al valor de la artesania como: el manejo experto de técnicas productivas; la trayectoria y

reputacion de los artesanos; su espiritu emprendedor y aptitud para la innovacion.

En cuanto a las oportunidades, se confirmo que dos de ellas fueron la valoracién
por los articulos a mano y la tendencia a quedarse en el hogar. Adicionalmente, se halld
que, para el mercado especifico de los EE. UU., existen oportunidades por el creciente
interés en el bienestar social, el cuidado del medio ambiente, la apertura a las culturas

extranjeras y la digitalizacion.

Para las debilidades, se predijo que las principales serian las dificultades
comerciales y de gestion, lo cual se confirmo. De manera complementaria, se identifico
la escasez de mano de obra capacitada, la débil asociatividad; y la falta de articulacién y

colaboracion con otros agentes.
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Finalmente, la hipotesis sefialé que las principales amenazas serian los agiles
cambios en la demanda y la turbulenta coyuntura nacional e internacional, habiéndose
confirmado con la evidencia del polarizado contexto politico y los conflictos
internacionales que han generado un alza de precios generalizada. Adicionalmente, se
consider6 como amenaza, la creciente dificultad de acceso a la materia prima por el

fenémeno de urbanizacion acelerada.

8.4 Formulacion de estrategias

En este apartado, se presentan los resultados orientados a dar conformidad al cuarto y
ultimo objetivo de investigacion mediante las estrategias de negocio elegidas para
fortalecer la competitividad de la artesania ceramica de vajilla que se destinara al mercado

de los EE. UU., y en particular, a las ciudades de Los Angeles y San Francisco.

Para ello, se presentan tres subsecciones:
1) Presentacion de la misién y vision para los artesanos ceramistas de Mollepampa.
2) Presentacién general de estrategias.

3) Presentacion del producto de exportacion y ficha técnica.

8.4.1 Presentacion de la mision y vision

Tras haber concluido con el analisis FODA vy la identificacion de las fuentes de ventaja
competitiva en el apartado 8.3, y en consecuencia con el proceso de administracién
estratégica que guia este estudio, antes de pasar a detallar las estrategias, se presentaran
la misién y vision de los artesanos de ceramica utilitaria vidriada, quienes protagonizarian

una futura incursién en las exportaciones.

Misién

Los artesanos de Mollepampa estamos conformados por emprendimientos familiares
dedicados a la produccion y comercializacion de cerdmica utilitaria y decorativa con
caracter artistico. Con prestigio a nivel nacional, elaboramos trabajos variados y
orientados a la satisfaccion de nuestros clientes, ya sean usuarios finales o corporativos a
nivel local, nacional, e internacional, ofreciendo como valor diferencial, piezas

refractarias vidriadas, la incorporacion de iconografias y representaciones originarias de

Cajamarca, Yy el servicio de elaboracion de piezas y colecciones personalizadas.
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Ser la primera asociacion de artesanos ceramistas enfocada en ofrecer el mayor valor para
nuestros clientes asi como para nuestra comunidad de artesanos mediante la elaboracion
de los mejores articulos de ceramica utilitaria artistica contemporanea con valor cultural
de gama alta del Perd, buscando satisfacer a la clientela més exigente a nivel nacional e
internacional, destacandonos por la calidad, disefio, enfoque de comercio justo, y
excelente servicio al cliente; paralelamente contribuyendo con la continuidad de la
tradicion ancestral alfarera de Mollepampa mediante oportunidades de empleo, desarrollo
de capacidades, y la revaloracion de la identidad cultural cajamarquina y la artesania

como herramientas para el desarrollo social.

8.4.2 Presentacion de las estrategias

A continuacidn, teniendo en cuenta el mercado objetivo, los resultados del FODA, y la
visién de los artesanos ceramistas, se presenta la Tabla 8.39, donde se muestra la eleccion
de estrategias corporativa, competitiva y funcional que llevarian al logro de consolidar
una oferta exportable con respaldo organizacional adecuado para el mercado

estadounidense y el nicho de clientes en Los Angeles y San Francisco.
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Tabla 8.39

Estrategias corporativa, competitiva, y funcional

ESTRATEGIA CORPORATIVA: CRECIMIENTO MEDIANTE INTEGRACION HORIZONTAL

Acciones Innovadoras

Los talleres deberan pasar del trabajo individual al trabajo articulado, compartiendo saberes y

recursos.

Se debe reemplazar la visién competitiva por una visién colaborativa.

Fomentar y fortalecer la asociatividad.

ESTRATEGIA COMPETITIVA: ENFOQUE EN DIFERENCIACION

Acciones Innovadoras

Generar una linea productiva especifica para los productos de exportacion que sea colaborativa.

Elaborar disefios y prototipos especificos para el mercado de exportacién.
Realizar capacitaciones para establecer una linea productiva, determinar roles y tiempos de entrega.

ESTRATEGIAS FUNCIONALES

PRODUCCION
= Adquisicion de herramientas semi
manuales para acelerar el proceso de
preparacién de la materia prima.
= Calidad: lograr certificacién de la NTP
para plomo y cadmio; elaboracién de
formulaciones de arcilla estandarizadas.

=  Priorizar el uso arcillas locales y pigmentos
naturales.

MARKETING Y VENTAS
Incorporar empagues eco amigables y
etiquetado que incluya atributos fisicos,
técnicos, y formas de cuidado.
Incluir etiquetado especial que haga referencia
a: la historia detras del producto (legado
ancestral); su doble funcién decorativa y
utilitaria; referencia al artesano que elabord la
pieza; datos sobre la asociacion y la
comunidad.
Crear una marca especifica para los productos
de exportacion.

ADMINISTRACION Y GESTION
Crear un nuevo modelo de negocios
colaborativo especifico para los fines de
exportacion
Incorporar la innovacidn sistémica como
parte transversal del negocio artesanal

Fortalecer la asociatividad fomentando la
creacion de una cadena productiva
colaborativa especifica para los productos
de exportacion, donde cada artesano aporte
desde su area de expertise.

(continua)
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(continuacién)

= Disefio fusionado: productos con identidad = Incursion en medios digitales con una =  Establecer un programa de fortalecimiento
local e inspiracién contemporanea. estrategia comercial ad—hoc (ej. redes sociales, de capacidades dentro de la propia
pagina web con pasarela de pago). comunidad, involucrando a los maestros

con més trayectoria e invitando a los
jovenes prospectos.

= Incorporar un enfoque colaborativo hacia
afuera, impulsando alianzas estratégicas con
otros actores para el logro de objetivos.
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Como se aprecia en la Tabla 8.39, la estrategia corporativa elegida fue la de
crecimiento bajo la modalidad de integracion horizontal, donde se buscara generar
alianzas entre los diferentes talleres artesanales para satisfacer la demanda de los
productos de exportacion bajo un enfoque colaborativo.

En segundo lugar, la estrategia competitiva elegida fue la de enfoque en
diferenciacion, ya que todas las acciones se orientaran al desarrollo de productos de
vajilla para el mercado de las tiendas especializadas de Los Angeles y San Francisco en
los EE. UU.

Finalmente, las estrategias funcionales estuvieron enfocadas en tres areas clave,
las cuales se consideraron criticas para desarrollar con miras a la exportacion.

Produccion; marketing y ventas (comercializacion); y administracion y gestion.

Para cada seccion de las estrategias se considerd acciones con caracter innovador
que permitan el logro de los objetivos. En este caso, las innovaciones fueron propuestas
tanto para el producto, como para el proceso productivo y los procesos empresariales de

marketing y ventas, y administracion y gestion.

8.4.3 Presentacion del producto de exportacion y ficha técnica

Generalidades del producto

Articulos de vajilla contemporaneos para el hogar con caracter artistico y dual

(decorativos y utilitarios) inspirados en los disefios de la cultura Cajamarca.
Son variados, y por lo general incluyen combinaciones de:

= Jarros, tazas y vasos

= Platos, fuentes y bandejas

= Bowls o tazones

= Jarras y cantaros

= Otros accesorios incluyendo: salseros, jarras de leche, azucareros,

condimenteros, etc.
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Los productos suelen ser ofrecidos en juegos completos (usualmente en sets de 12

— 16 piezas) o de forma individual.

Principales caracteristicas y atributos

1) Materiales y procesos relevantes:

En esta seccion se indicara a grandes rasgos los materiales y procesos relevantes

para la calidad y resistencia de los productos cerdmicos de Mollepampa.

= Arcilla: es la materia prima principal y se obtiene de la formulacién de arcillas

locales de tonos rojizos, amarillos, y blancos, recolectadas directamente por los

artesanos en canteras ubicadas a las afueras de la ciudad de Cajamarca.

El tipo de arcilla mas caracteristico en Cajamarca es el caolin, un tipo de
arcilla blanca con cualidades singulares. Desde el punto de vista
estructural, este tipo de arcilla aporta con la vitrificacion natural y la
hermeticidad de las ceramicas, favoreciendo la durabilidad del producto y
sus atributos utilitarios. Ademas, su alto contenido de alimina le otorga
una alta resistencia al shock térmico y a las altas temperaturas. Por otro
lado, desde el punto de vista estético, presenta propiedades de
translucidez, plasticidad y finura, dotando a las piezas de brillo natural,
delicadeza y suavidad.

Entre las arcillas blancas también se hace uso de la arcilla “Shudal”, muy
conocida por los artesanos locales y valorada por sus propiedades como

pigmento natural y como reductora de la temperatura de coccion.

Las arcillas rojas, por otra parte, se caracterizan por su contenido de éxido
de fierro, elemento que le otorga su color intenso y favorece la produccion

al reducir la temperatura de quema o coccion.

Finalmente, la arcilla amarilla, con alto contenido de silice, aporta
otorgando estructura y resistencia a los productos. (M. Lulayco,

comunicacion personal, 25 de agosto de 2021)
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2)

3)

Pigmentos: para las decoraciones de las piezas se hace uso de pigmentos
cerdmicos y pigmentos naturales (obtenidos de rocas de colores de la zona). Los
pigmentos ceramicos permiten ampliar la gama de colores, mientras que los

pigmentos naturales suelen ser de tonos rojizos, marrones y negros.

Vidrio ceramico: es un insumo de acabado, que puede ser brilloso o mate. Este
se utiliza para reforzar la hermeticidad de las piezas con la finalidad de extender
su durabilidad y facilitar el lavado de los productos para su uso utilitario. Ademas,

aporta con la estética de los productos.

Proceso de quema: las piezas se queman en hornos a gas a una temperatura de

entre 1070°C y 1150°C, considerado una temperatura media.

Durabilidad y funcionalidad:
Gracias a las propiedades de los materiales utilizados, los productos son
elaborados para tener una alta durabilidad y resistencia, haciéndolos aptos para el

lavavajillas, microondas y refrigeradora.

No se recomienda su uso intensivo o en ambientes de poco cuidado, como
podian ser los restaurantes, ya que serian muy susceptibles de dafiarse por la

manipulacion inadecuada.

En cuanto a la funcionalidad, los productos son aptos para servir y
consumir alimentos y bebidas, pudiendo adaptarse a contextos casuales u
ocasiones especiales en el hogar. También pueden ser utilizados como piezas

unicamente decorativas si es la preferencia del consumidor final.

Diseno:

Las piezas incorporan un “estilo fusionado”, que se refiere a la fusion entre lo
contemporaneo y lo indigena. En este caso, se toman en cuenta las tendencias
actuales del mercado internacional y se incorporan disefios inspirados en

elementos culturales de la cultura Cajamarca (50 a.C — 1470 d.C).
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A continuacion, se presenta un cuadro resumen con las principales caracteristicas
y cualidades de la vajilla ceramica elaborada por los artesanos ceramistas de Mollepampa

en la ciudad de Cajamarca.

Tabla 8.40

Principales caracteristicas de los productos de vajilla ceramica de Mollepampa

Producto: vajilla ceramica vidriada de Mollepampa — Cajamarca
Incluye: Jarros, tazas, vasos, platos, fuentes, bandejas, tazones, jarras, cantaros, salseros, jarras de
leche, azucareros, condimenteros, etc.

Caracteristicas
Materiales = Formulaciones de arcillas blancas, amarillas y rojas
recolectadas en las zonas periféricas de la ciudad de Cajamarca
=  Pigmentos cerdmicos y pigmentos naturales
= Vidrio cerdmico
= Horno a gas que permite la coccion de las piezas a temperaturas
de entre 1070°C y 1150°C

Durabilidad y funcionalidad Las propiedades de las arcillas permiten que las piezas finales
cuenten con propiedades de alta durabilidad y resistencia. Son
aptos para su uso en lavavajillas, hornos microondas y
refrigeradoras.

=  Los productos son funcionales y son aptos para el consumo de

alimentos y bebidas ademas de su componente decorativo.

Disefio = “Disefio Fusion”: fusion entre lo contemporaneo y lo indigena.
= Las piezas incorporan disefios de la Cultura Cajamarca.

Ficha técnica del producto

Tabla 8.41

Ficha técnica de ceramica utilitaria artistica de Cajamarca

Ficha técnica: Ceramica utilitaria artistica de Cajamarca

Partida arancelaria 6912000000

Nombre comercial Ceréamica utilitaria Cajamarca

Presentacion Burbopack, tecnopor, y cajas de carton

Especies y variedades Variedad de tamafios, formas, colores y usos
Zona de produccion Barrio Mollepampa, Ciudad de Cajamarca — Per(
Origen Cultura Caxamarca (pre Inca 50 a.C — 1470 d.C)
Usos y aplicaciones Productos de vajilla utilitarios o decorativos

(continua)
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(continuacion)

Normas NTP 232:100 Artesanias en ceramica Terminologia y clasificacion

Descripcion Ceramica utilitaria hecha a mano elaborada en bases a arcillas locales
(principalmente caolin) y quemadas a temperaturas medias (1070 —
1150°C). Sus disefios combinan tendencias modernas o
contemporaneas con motivos indigenas inspirados en la ceramica de
la cultura Caxamarca. Se produce en el barrio de Mollepampa de la
ciudad de Cajamarca, Perd.

Figura 8.14
Fotos referenciales de cerdmica utilitaria artistica de Mollepampa
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8.4.4 Discusién: Formulacion de estrategias

Contrastacion de resultados con antecedentes y base tedrica

Los resultados de la formulacion de estrategias coinciden con los enfoques y
planteamientos propuestos por varios de los estudios contemplados en los antecedentes y

bases tedricas de este estudio.

La propuesta de estrategias contempla acciones de innovacion tanto en el
producto; proceso productivo; y en lo organizacional, planteamiento que coincide con los
hallazgos de Diaz et al. (2017), quienes indican que la mayor competitividad se alcanza
cuando se realiza innovaciones en las tres dimensiones, como se hizo para los artesanos

de ceramica utilitaria vidriada de Mollepampa.

En el area productiva, dentro de las estrategias funcionales se propuso la
adquisicién de herramientas para aliviar el procesamiento de materia prima, lo cual
coincide con el planteamiento de Ferro (2015), quien sefialé, como parte de sus
estrategias innovadoras, utilizar la tecnologia para reemplazar los procesos que generaran
poco valor. También sugirid replantear los productos bajo un enfoque sostenible, lo cual
fue contemplado en la propuesta al proponer el uso Unicamente de arcillas locales,

pigmentos naturales, y embalaje ecologico haciendo uso de papel reciclado.

En el &rea de gestion y administracién, se propuso generar un nuevo modelo de
negocio orientado Unicamente al mercado de la exportacion, el cual se desarrollaria en
paralelo a los emprendimientos individuales de cada taller artesanal, de modo que se
mantenga la individualidad, pero a la vez se fortalezca la colaboracion. En el Anexo 12
se puede observar la propuesta bajo el esquema de CANVAS social, donde, ademas de
los items del modelo CANVAS clésico, se incluyen las dimensiones de: proposito;
segmento de beneficiarios; relacion con beneficiarios; canales con beneficiarios; e
impacto. Se considera que esta seria una alternativa innovadora y efectiva, ya que
contribuiria con repotenciar la gestion de la asociacion de artesanos, poniendo en el
centro de las operaciones el bien comun, y generando ingresos que permitan solventar las
necesidades de mejoramiento productivo y capacitacion tan necesarios para la

comunidad.

Por otro lado, se propuso establecer mecanismos para el fortalecimiento de
capacidades, dado que la comunidad de artesanos de mollepampa cuenta con ceramistas

de gran trayectoria que podrian compartir sus conocimientos con los jovenes interesados.
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Ello coincide con lo expuesto por Abeledo et al. (2015), quienes sefialaron que algunas
de las innovaciones que promovieron la competitividad en el Valle de Chiana fueron los
servicios de formacién y consultoria para artesanos asi como la innovacion en modelos

organizativos.

Finalmente, uno de los planteamientos mas importantes, y que es transversal en
las estrategias propuestas en los tres niveles organizativos, es el enfoque en colaboracion,
el cual no solo implica la busqueda de la colaboracion entre artesanos, sino también la
busqueda de la colaboracion interistitucional, que es clave para el despegue de este sector.
Ello est4 estrechamente relacionado al enfoque de los “Sistemas de Innovacion”, por
(Lbpez et al., 2012), el cual resalta la importancia del trabajo conjunto entre empresas,
universidades, estados, etc. para propiciar innovaciones, suscrito también por Etzkowithz
y Leydesdorff (2000) en su “Modelo de la Triple Hélice”. Son muchos otros los autores
que sostienen este enfoque como una clave para propiciar innovaciones y la
competitividad. Este es el caso también de Ferro (2015), Lopez et al. (2012), Lechuga—
Cardozo et al. (2020), y Abeledo et al. (2015).

Validez y generalizacion de resultados

El desarrollo de cada objetivo de estudio ha aportado elementos muy importantes para
Ilegar a esta parte de la investigacion, donde se utiliz6 toda la informacion recolectada en
los pasos previos, para finalmente proponer estrategias a nivel corporativo, competitivo,
y funcional, que permitieran mejorar la competitividad de la artesania cerdmica de

Cajamarca con miras a la exportacion.

Teniendo en cuenta la situacién actual de los artesanos de Mollepampa y sus
aspiraciones, las estrategias incorporan importantes propuestas de innovaciones que, de
ser aplicadas, podrian contribuir a que la ceramica cajamarquina se abra caminos en
mercados con mayor potencial, donde se valoren los atributos intrinsecos de los
productos, y que ello se traduzca en mejores ingresos para mejorar la calidad de vida de
los artesanos, que hoy, se encuentran en situacion de pobreza o riesgo de caer en situacion

de pobreza.
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A continuacion, la Tabla 8.42 presenta las caracteristicas de producto, calidad,
método de produccion, mercado, y organizacion comparando la situacién actual y la

propuesta presentada.

Tabla 8.42

Tabla comparativa de la situacion actual de los artesanos vs. la propuesta con

estrategias innovadoras

Caracteristicas Hoy Propuesta
Producto No tiene una identidad definida, disefios Productos con una identidad y
recargados y formas tradicionales. caracteristicas de forma y color
definidas.
Calidad Formulaciones variables, no hay garantia Formulaciones estandar,
para el consumo seguro de alimentos. certificaciones de seguridad para el

consumo de alimentos.

Meétodo de Gran  inversibn de  recursos en Reemplazo de procesos manuales que

produccién procesamiento de materia prima de forma generan poco valor por herramientas
manual de apoyo.

Mercado Local y nacional Los Angeles y San Francisco EE. UU.

Organizacion Individualista, sin gestion Colaborativa, con un nuevo modelo de

negocios de caracter colaborativo
enfocado en la exportacion.

Finalmente, cabe resaltar que, si bien el enfoque del estudio se dio para los
artesanos de ceramica vidriada, quienes presentaron los rasgos personales y productivos
mas idéneos para la exportacion, la propuesta final contempla la incorporacion de todos
los artesanos en una cadena de valor colaborativa, donde la oportunidad de exportacion
sirva para que los artesanos de las diferentes especialidades formen parte de la cadena
productiva aportando desde sus especialidades. Ello no solo generaria empleo, sino que
también la posibilidad de fortalecer el trabajo comunitario y dar los primeros pasos hacia

el fortalecimiento de la asociatividad, tan necesaria en esta comunidad.

Contrastacion de resultados con hipétesis

Se confirm6 la hipdtesis del estudio donde se predijo que las estrategias innovadoras

podrian incrementar la competitividad de la artesania ceramica de Cajamarca.
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Los hallazgos muestran que, de aplicarse las estrategias propuestas, se podria
lograr que las ventajas competitivas por explotar, identificadas en el apartado 8.3, se
conviertan en ventajas competitivas sostenibles que aseguren una posicién competitiva

solida para la ceramica de Cajamarca en el mercado internacional.
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CONCLUSIONES

Los ceramistas de Mollepampa son una comunidad de artesanos con tradicion
alfarera ancestral, que concentran su trabajo en la zona periférica al sur de la
ciudad de Cajamarca. Cuentan con un promedio de 27 afios de experiencia, tienen
como principal fuente de subsistencia la venta de artesania ceramica, y hoy se
encuentran en una situacién de gran vulnerabilidad por la baja competitividad de
su oferta. Sus principales debilidades son la carencia de una estructura
organizativa y débil asociatividad; el caracter heterogéneo de sus productos; la
falta de herramientas para el procesamiento de la materia prima; la pérdida de
capacidades en los artesanos jovenes; y la falta de articulacidn con otros actores.

Se subdividen en cuatro grupos segun el tipo de productos que elaboran:
artesanos de cerdmica utilitaria vidriada; artesanos de cerdmica utilitaria
bizcochada (sin vidriar); artesanos de ceramica decorativa seriada; y artesanos de
ceramica doméstica tradicional. ElI primer grupo, que representa la menor
proporcion de la poblacidn, destaca por sus esfuerzos innovadores y su oferta de
productos de gran calidad y disefio, percibiendo los mayores ingresos. Por el
contrario, los otros grupos de artesanos presentan mayores dificultades, menor
incidencia en la innovacion, y menores niveles de ingresos, siendo los artesanos
de ceramica doméstica los mas vulnerables, y quienes representan la mayor

proporcion de la poblacion.

En esta tesis se determind que los paises con mayor potencial para la exportacion
de artesania ceramica de Cajamarca fueron los EE. UU., Canada, Alemania y los
Paises Bajos, ya que, en el ultimo quinquenio, concentraron las mayores cuotas
en el valor de importacion de cerdmicas, registraron tasas de crecimiento de
importaciones por encima del promedio mundial, y presentaron buenas
perspectivas en el crecimiento del mercado especifico de vajilla proyectado al afio
2025. El pais escogido por haber registrado el mejor desempefio y las mayores
oportunidades a futuro fueron los EE. UU., y en particular, las ciudades de Los
Angeles y San Francisco en el estado de California, donde los productos se
dirigirian a tiendas especializadas en decoracion del hogar y regalos para un

publico de nicho.
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Mediante la aplicacion de una combinacion de herramientas para los analisis
externo e interno, se llevé a cabo el anélisis FODA de los artesanos de cerdmica
utilitaria vidriada con miras a la exportacion de su vajilla a los EE. UU. Sus
principales fortalezas fueron de caracter intangible, y pueden ser clasificadas en
tres: 1. Fortalezas del talento: manejo experto de técnicas productivas, y el
proceso de pintado a mano alzada; 2. Fortalezas de la experiencia: trayectoria,
reputacion, espiritu emprendedor, y aptitud para la innovacion; 3. Fortalezas
heredadas: conocimientos ancestrales de sus antepasados, y el respaldo historico
y cultural de la milenaria ceramica de Cajamarca. Sus principales oportunidades
estuvieron relacionadas a tendencias sociales, especialmente relevantes en los
mercados estadounidenses, como el interés por el bienestar social, el cuidado del
medio ambiente, la apertura para las culturas extranjeras y la creciente
digitalizacion. Por su parte, las debilidades mas significativas estuvieron
relacionadas a la escasez de mano de obra capacitada; la falta de un enfoque de
negocios y gestion adecuado; la débil asociatividad; y la falta de articulacion con
otros actores relacionados. Finalmente, las amenazas que generan mayor
preocupacion son: en el corto y mediano plazo, la inestabilidad politica, y las
consecuencias de los conflictos internacionales; en el largo plazo, la posible
entrada de nuevos competidores latinoamericanos al mercado estadounidense y la

creciente dificultad para el acceso a materia prima.

Las estrategias con caracter innovador que deben ser puestas en marcha para
fortalecer la competitividad de la cerdmica de Cajamarca para la exportacion son:
estrategia corporativa de crecimiento, a través de la integracion horizontal de los
talleres solo para fines de la exportacion con el objetivo de reducir costos y
potenciar las capacidades productivas; estrategia competitiva de enfoque en
diferenciacion, ya que los productos seran elaborados de forma exclusiva para el
nicho especializado de tiendas de decoracién del hogar y regalos de alta gama en
las ciudades de Los Angeles y San Francisco; y finalmente, estrategias
funcionales en las areas de produccion; marketing y ventas; y administracion y
gestion, para concebir un nuevo producto, con una calidad superior, incorporar
nuevos métodos de produccion, y un nuevo modelo de negocio enfocados

especificamente en la exportacion.
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RECOMENDACIONES

Profundizar en la investigacion sobre la situacion de los jovenes en la comunidad
de artesanos ceramistas de Mollepampa asi como el de las mujeres, ya que
actualmente no cuentan con un rol protagénico y podrian ser piezas clave para la

subsistencia de este patrimonio inmaterial para Cajamarca.

Si bien los mercados globales son una opcion estratégica atractiva, no debe ser
considerada como la Unica fuente de competitividad estratégica, es fundamental

seguir desarrollandose en el mercado doméstico.

Explorar la posibilidad de establecer un modelo de negocio social asociativo,
donde el propdsito sea mejorar la calidad de vida de los artesanos a través de una
propuesta de valor atractiva para los compradores, pero cuyas ganancias permitan
suplir las necesidades mas urgentes de la comunidad, permitiéndoles fortalecer

sus capacidades con miras a la exportacion.

Aplicar peridédicamente el andlisis de administracién estratégica para la
reformulacion de estrategias tomando en cuenta un contexto de constante cambio

y de creciente competitividad a través de la flexibilidad estratégica.

Gestionar, mediante alianzas, la certificacion del cumplimiento de las Normas

Técnicas Peruanas para ceramica utilitaria.

Empezar exportando con etiqueta “Not for food use. For decorative purpose only”
Mientras se obtiene los certificados que indiquen que los productos se encuentran

libres de plomo y cadmio y que sean aceptados por la FDA.

En el futuro, explorar el potencial de exportacion de productos decorativos, ya
que presentan buenas perspectivas de mercado y pueden existir oportunidades en
la medida que se fortalezcan las caracteristicas del producto y capacidades de los

artesanos.
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= Explorar a mayor detalle las oportunidades en las plataformas virtuales de

comercio electronico.
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Anexo 1: Formato de entrevista semi estructurada a artesanos
ceramistas de Mollepampa — Cajamarca

(preguntas y respuestas)

PRESENTACION
Buenos dias / tardes

Mi nombre es Gabriela Quevedo, egresada de la facultad de ciencias empresariales de la
Universidad de Lima. Me encuentro realizando un diagnostico sobre la artesania
ceramica de Cajamarca para conocer su estado actual y la problematica de los artesanos.
El proposito es utilizar esta informacion para proponer soluciones que ayuden a mejorar
su competitividad a través de la innovacion y asi lograr acceder a mejores oportunidades
comerciales que contribuyan a salvaguardar esta actividad.

AUTORIZACION
¢Estaria dispuesto(a) a colaborar conmigo a través de una breve entrevista?
Si () continuar con la entrevista. No () finalizar entrevista.

(En caso la respuesta fuera positiva) Por favor, siéntase libre de realizar cualquier
consulta durante el proceso de la entrevista o detener su participacion si asi lo prefiere.

A. SOBRE EL ARTESANO

A.1 DATOS GENERALES
1. Masculino (67%) | Femenino (33%)
2. Nombre: —
3. Edad: 44 afios (promedio)
4. Direccion del taller: 100% barrio Mollepampa
4.1 ¢El taller se encuentra en el domicilio del artesano?
Si  80% No 20%

5. ¢Cual fue el mayor nivel educativo que cursé?

Ninguno 11% Secundaria incompleta 27%
Primaria incompleta  16.2%  Secundaria completa 15%
Primaria completa 10.8%  Superior técnico o universitario  20%

5.1 (en caso tenga primaria incompleta) ¢sabe leer y escribir?
Si  63% No 47%

5.2 (En caso tenga estudios superiores) ¢De qué?
100% superior técnico (Ceramica Industrial, mecéanica y contabilidad).
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10.

11.

12.

13.

14.

¢Cuenta con RNA (Registro Nacional del Artesano) o Registro Regional del

Artesano vigente?
Si  69% No 31%

¢Cuenta con RUC (Registro Unico de Contribuyentes) activo?
Si  32% No 68%

¢Cuenta con un nombre comercial o marca propia?
Si  30% No 70%

A.2 PERFIL

¢Hace cuénto tiempo se dedica a elaborar cerdamica (afios/meses)?
27 afos (promedio)

¢Coémo empez0 a trabajar en este oficio?
Iniciativa propia 7%
Tradicion familiar 82%
Necesidad econdmica  11%

¢Qué tiempo le dedica al trabajo en esta actividad (horas por dia)?
8.3 hrs. (promedio)

11.1 (En caso se dedique también a otra actividad) ;A qué otra actividad
econdmica se dedica?

Transporte en mototaxi, crianza de animales, obrero de construccion.

¢ Cudl es su principal motivacion para elaborar artesania? (Ordenar del 1 al 4, donde
1 es la principal motivacion. Se puede repetir el nimero si el entrevistado considera

que dos opciones estan al mismo nivel.)

Preservar tradicion familiar 3%
Mostrar rasgos culturales de Cajamarca 0%
Tener una fuente de ingreso econdémico 43%
Gusto por la cerdmica 54%

¢Aproximadamente, cudl es su ingreso mensual como artesano?

Menos de 500 soles 49%
Entre 500 y 1000 24%
Entre 1000 y 3000 19%
Entre 3000 y 5000 8%
Entre 5000 y 7000 0%
Mas de 7000 0%

¢A cuantas personas mantiene con este trabajo? (nimero de personas dependientes

de ese ingreso)

3 (promedio)



15. ¢ Cual es la autovaloracion de su trabajo como ceramista?

Me siento realizado 0%
Me siento satisfecho 32%
AUn tengo metas por alcanzar  68%
Me siento insatisfecho 0%

16. ¢ Cudl es su vision (lo que quiere lograr a futuro) con su negocio de artesania?
= Obtener mayor reconocimiento a nivel local y nacional.
= Mejorar la calidad y disefio de nuestros productos.
» Que se mantenga la tradicién alfarera y ceramista en la zona.
= Obtener mayores ingresos por los productos elaborados.

17. ¢Qué le impide lograr esta visién? (cuél es el principal problema / dificultad)
= Se requiere contar con herramientas que hagan mas eficiente el procesamiento
de materia prima para mejorar la productividad.
= Se requiere fortalecer la asociatividad, que haya mas unién entre los artesanos.

B. SOBRE EL PRODUCTO

18. ¢ Qué tipo de productos elabora?

Cerémica utilitaria vidriada 5%

Ceramica utilitaria sin vidriar (bizcochada)  20%
Ceré&mica decorativa seriada 28%
Ceramica doméstica 47%

19. ¢ En qué consiste su materia prima?
= Combinacién de arcillas locales: roja, amarilla y blanca (caolin)
= Arenao silice

20. ¢ Donde consigue la materia prima y de qué manera la recolecta?
100% Canteras locales (Shudal, Namora, Cumbe Mayo). Recoleccion propia y
pago a los duefios de las canteras o terrenos.

21. ¢ Cuadl es su nivel de manejo de las siguientes técnicas / procesos?

TECNICA: 1 (desconoce) 2 (bajo) 3 (regular) 4 (alto)
Colado 27% 27% 14% 32%
Escultura 57% 11% 24% 8%
Estampado 0% 0% 11% 89%
Torno 49% 16% 5% 30%
Paleteado 57% 22% 14% 8%
Pintura a mano alzada 27% 35% 22% 16%
Pintura por aspersion 41% 19% 16% 24%
Brufiido 0% 5% 35% 59%

Aplicacién de incrustaciones

. 0% 8% 38% 51%
(asas y relieves)
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21.1 ¢ Qué técnicas utiliza para elaborar sus productos?

Ceramica Doméstica: Estampado, paleteado, brufiido, aplicacion de
incrustaciones.

Ceramica Decorativa seriada: estampado, colado, escultura, pintura por
aspersion, pintura a mano alzada, brufiido, aplicacion de incrustaciones.
Ceramica utilitaria sin vidriar: Colado, estampado, torno, escultura,
pintado a mano alzada, pintura por aspersion, brufiido, aplicacion de
incrustaciones.

Ceramica utilitaria vidriada: colado, escultura, estampado, torno, pintura

a mano alzada, brufiido, aplicacion de incrustaciones.

C. SOBRE EL DISENO

22. ¢En qué basa el disefio de sus productos?
Creaciones propias (inéditas) 16%
Disefios aprendidos (heredados) 30%

Creaciones basadas en estampase 22%
iconografias locales
Solicitudes de clientes 32%

23. ¢ Cada cuanto tiempo renueva sus disefios? (tiempo en meses 0 afios)
28.2 meses 0 2.4 afos

23.1 (En caso renueve sus disefios) ¢Qué motiva las renovaciones?

92% solicitudes de clientes; 5% iniciativa propia para ofrecer productos nuevos

24. ¢ Aplica alguna metodologia para la creacion de nuevos disefios?

100% indicé no contar con una metodologia especifica para disefiar. Se hace uso

de un enfoque empirico para disefiar.

25. ¢ Tiene conocimientos sobre alguna de las siguientes etapas de la historia de
Cajamarca que puedan influenciar sus disefios? (se puede marcar una 0 mas

opciones)
Pre Inca (Cultura Caxamarca) 27% Colonial 22%
Inca 78% Costumbres / tradiciones 100%

D. SOBRE EL PROCESO PRODUCTIVO

26. ¢ Cuantas personas trabajan en su taller?
2 (promedio)
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217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

26.1 En su taller cuenta con colaboradores que son
Si No
Parientes 100% 0%
Vecinos  43%  57%
Otro: Se identifico que, si bien en todos los talleres el trabajo se realiza entre
familiares directos, en algunos casos, son vecinos los que eventualmente brindan
soporte en algunas tareas especificas.

¢Como se organiza la produccion en el taller?

Cada persona se especializa en una parte del proceso 58%
Cada persona elabora la totalidad de un producto 42%

¢ Qué materiales y herramientas utiliza ademas de la materia prima (arcilla)?

Moldes de yeso 100% Horno a lefia 76%
Molde de tierra 59%  Aerdgrafo 43%
Torno eléctrico 14%  Pigmentos naturales 35%
Torno a pedal 22%  Pigmentos quimicos 68%
Horno a gas 14% Esmaltes 14%
Torneta manual 62%

¢ Cuénto tiempo toma el proceso de produccion desde que tiene la materia prima en
el taller hasta obtener el producto final?
Un (1) mes.

¢ Qué parte del proceso es el mas complicado o el que lleva mas
tiempo/recursos/esfuerzo?

= 54% — pintura, decorado y acabados

= 19% — incrustacion de aplicaciones

= 22% — transporte de material

¢ Qué porcentaje de los productos son defectuosos al final del proceso?
7% en promedio.

¢ Qué necesitaria para acelerar o mejorar alguno de sus procesos? (en términos de
herramientas, materiales, capital humano, etc.)

= 100% herramientas de trabajo

= 32% capacitacion

= 49% mejora de infraestructura

= 38% mano de obra

¢Cual es su capacidad productiva mensual? (n° de piezas)
Tipo de pieza Capacidad productiva
mensual promedio por taller
Ceramica utilitaria vidriada 250 piezas
Ceramica utilitaria sin vidriar 200 piezas
Ceramica decorativa seriada 500 piezas
Cerdmica doméstica 700 piezas
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34.

35.

36.

37.

SOBRE LA COMERCIALIZACION

¢ Qué tipo de venta realiza mayoritariamente?

Venta al consumidor final  16%
Venta a intermediarios 84%

34.1 ;Conoce cudl es el destino final de sus productos?
73% desconoce el destino final de sus productos.

¢ Cudl es su principal canal de venta?

Venta directa en el taller 73% Pagina web -
Tienda propia o compartida — Redes sociales 16%
Feria - Exportacion -

Otro: 11% venta a intermediarios o consumidores finales transportando los
productos a tiendas o domicilios personalmente.

¢ Tiene pedidos fijos mensuales?
Si  46% No 54%

36.1 ¢ Cuantos pedidos tiene al mes?
3 pedidos mensuales (promedio).

¢Conoce el costo exacto de producir sus piezas? (tomar en cuenta el producto méas
relevante del taller)

Tipo de pieza Producto Costo de produccion (S/.)
Ceramica utilitaria vidriada Chop 9

Cerémica utilitaria sin vidriar ~ Jarra 1.5L 7.20

Cerémica decorativa seriada Caballo 10.30

Cerémica doméstica Olla pequefa 1.50

37.1 ;Qué elementos tomd en cuenta para el célculo del costo?

Materia prima 1009% Horas de trabajo 19%
Transporte 819%  Empaque 35%
Mano de obra 240,  Costos de comercializacion 559,
Servicios (ej. luz, agua, gas) 7%  Trayectoria del artesano 8%

37.2 ¢ Qué elemento y/o proceso es el que genera mas costos en su producto?
= 70% considera que la compra de la materia prima genera los
mayores costos.
= 30% considera que la compra de pintura y pigmentos ceramicos
genera los mayores costos.
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38. ¢ A qué precio vende sus productos? (tomar en cuenta el mismo producto de la
pregunta de costos)

Tipo de pieza Producto Precio de venta (S/.)
Ceramica utilitaria vidriada Chop 15
Ceramica utilitaria sin vidriar ~ Jarrén 12
Ceramica decorativa seriada Caballo 18
Ceramica doméstica Olla pequefia 4

38.1 ;Como decide el precio de venta (qué factores considera para la decision del
precio)?
= Precios de competidores
= Costos de produccion
» Margen de ganancia deseado

39. ¢En qué tipo de empaque/embalaje entrega sus productos?

= Cerémica utilitaria vidriada: cajas de carton y envolturas individuales
de papel Kraft o papel periddico; a veces burbupack como aislante.

= Cerémica utilitaria sin vidriar: cajas de carton y envolturas individuales
de papel Kraft o papel periddico.

= Ceramica decorativa seriada: cajas de carton y envolturas individuales
de papel Kraft o papel periddico.

= Ceramica doméstica: costales

40. ¢Lleva un registro de sus gastos e ingresos?
Si 57% No 43%

40.1 (En caso si lleve registro) ¢ Como lleva dicho registro?
En un cuaderno anual.

41. ; Tiene alguna experiencia de exportacion?
Si  26% No 74%

41.1 (En caso la respuesta haya sido positiva) ¢Cémo le fue y que dificultades
encontrg?
= Aspectos positivos: Se logré cumplir con pedidos y generar trabajo a gran
escala, asi como agrupar a los artesanos en un trabajo conjunto y armar
una cadena productiva. Se recibié asesoria y seguimiento de la
produccidn. Se conocid sobre los estandares y gustos internacionales.
= Aspectos negativos: EI margen de ganancia para el artesano era muy bajo
respecto al del intermediario. Los ingresos obtenidos no compensaban
respecto al trabajo realizado ni a los esfuerzos de articulacion que
demando la labor, ademas de la presion de cumplimiento de tiempos a los
que los artesanos no estaban acostumbrados.

208



F. ENTORNO
42. Indique su nivel de conformidad con los siguientes actores:

No No tiene

Actores vinculados: Regular  Conforme

conforme experiencia
DIRCETUR (Direccion Regional de
Comercio Exterior y Turismo — 32% - - 68%
Cajamarca)
Direccion de Artesania
(Municipalidad Provincial de 16% - - 94%
Cajamarca)
DDC (Direcci6n desconcentrada de 30% B B B
cultura)
MINCETUR - 12% 43% 45%
Gremio de Turismo 13% 65% - 22%
Academia: universidades - - 19% 81%
CITE Koriwasi — 11% 38% 51%

43. ¢ Alguna vez recibid el soporte de alguna de las instituciones mencionadas u otra?
(ej. Capacitacion, financiamiento, fondos concursables, promocion, etc.)
Si  47% No 53%

42.1 ¢Cual es su opinion sobre la intervencion (o no intervencién) de las
organizaciones y entidades relacionadas a la artesania?
= Cualquier apoyo es valorado y bien recibido.
= No existe soporte permanente, las ayudas son puntuales y usualmente
ocurren una sola vez.
= Se siente la ausencia del sector publico. Se han prometido muchas cosas
para los artesanos que nunca se cumplieron. Existe desconfianza.

44. ; Alguna vez buscé apoyo, generar alianzas o solicitar soporte a alguna
organizacion?
Si  54% No 46%
43.1 (En caso la respuesta haya sido positiva) ¢ Coémo fue su experiencia?
= Se abren mas puertas cuando uno va a buscarlas.
= Cuando se solicito, se ha recibido soporte de personas individuales u
organizaciones, pero se necesita ser perseverante.

45. ¢ Cudl cree que es la valoracion actual de la artesania en la sociedad?

No la valora — Valoracion regular 63%
La valora poco — Silavalora 37%

45.1 ¢En los Gltimos 5 afios ha percibido que se le da mayor importancia y valor a

los artesanos y su trabajo?
Si  59% No 41%

46. ;De que manera la pandemia afecté su actividad?
= Las ventas se paralizaron por completo y lleg6 un punto en que ya no se
podia producir por falta de materia prima.
= Se tuvo que recurrir a ahorros para la subsistencia y cambiar de actividades.
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= Se tuvo que salir a plazuelas y otros lugares publicos para ofrecer los
productos que habian quedado en stock o los pocos que se podian producir.

46.1 ¢ Los ingresos de su negocio ya han alcanzado los niveles del periodo pre—
pandemia?
Si 38% No 62%

46.2 ¢ La pandemia motivo a que realizara algiin cambio en sus productos o
procesos?
Si 47% No 53%

46.2.1 (En caso la respuesta haya sido positiva) ¢Qué cambios realiz?
» Realizar més articulos utilitarios.
= Cumplir el rol de vendedores.
= Empezar a utilizar las redes sociales para las ventas.

46.3 ¢ Considera que la pandemia lo/la ayudd a mejorar su uso de tecnologia o
interaccion digital?
Si 63% No 47%

47. ;Cuél considera que es la principal amenaza para el trabajo de los artesanos
ceramistas de Mollepampa?
= Las nuevas generaciones no cuentan con las capacidades necesarias.
» La falta de asociatividad y trabajo conjunto.

48. ;Como considera que es la relacion con otros artesanos de la zona?
= 89% considera que la relacion es “regular”.
» 11% considera que la relacion es “buena”.
49. ¢ Que se necesita para fortalecer la relacion entre los artesanos de Mollepampa?
Colaboracién, compromiso y confianza

G. APTITUD PARA LA INNOVACION

50. En el tiempo que lleva trabajando como ceramista, ¢alguna vez realiz6 alguna
innovacion en alguno de los siguientes aspectos?

Tipo de innovacion Si No

Producto 95% 5%

Proceso productivo 88% 22%
Distribucion y logistica 11% 89%
Promocion y ventas 19% 81%
Sistemas de informacién y comunicacion 16% 84%
Desarrollo de producto y procesos empresariales 19% 81%
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50.1 ¢Qué circunstancias motivaron las innovaciones implementadas en su tiempo
como ceramista?
= Nuevas demandas de los clientes (62%)
= Necesidades de agilizar los procesos productivos (22%)
= Iniciativa propia para hacer nuevas y mejores creaciones (16%)

H. PERSPECTIVAS A FUTURO
51. ¢Estaria dispuesto a trabajar en colaboracion con otros artesanos de la zona si se

diera una oportunidad que beneficie a todos?
Si  100% No 0%

52. Si pudiera obtener soporte en alguna de las siguientes areas, ¢cual seria de su mayor
interés? (1 es el mayor interés y 6 el menor. Los nimeros se pueden repetir si hay
opciones que el encuestado considere gque estan al mismo nivel)

Calidad y productividad 1
Marketing y ventas

Acceso a nuevos mercados

Gestion empresarial y formalizacion
Disefio de productos e iconografias
Nuevas técnicas en ceramica

AN WOWEFE D

52.1 ¢ Qué le ha impedido desarrollar sus capacidades en estas areas?
Falta de tiempo y falta de conocimientos.

53. ¢Considera que las futuras generaciones preservaran la tradicion de la ceramica en
Mollepampa?
Si 32% No 68%

CIERRE

Muchas gracias, hemos llegado al final de esta entrevista. Sus respuestas y aportes seran
de gran ayuda para conocer mas sobre la realidad de los artesanos y la ceramica de
Cajamarca.
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Anexo 2: Validacion de expertos N°1

Estimado CPC Villanueva,

Por la presente, yo Gabriela Eliza Quevedo Rabanal, bachiller de la carrera de
Negocios Internacionales por la Universidad de Lima, me dirijo a usted para
solicitar su apoyo en la validacion de una entrevista dirigida a artesanos ceramistas

como parte del desarrollo de mi tesis de licenciatura.

Siendo conocedora de su trayectoria académica, profesional, y de su
involucramiento con el sector de artesanias en la ciudad de Cajamarca, seria un
honor para mi, contar con su visto bueno respecto al contenido del cuestionario que
se utilizara para entrevistar a una muestra de la poblacion de artesanos ceramistas
de Mollepampa — Cajamarca, el cual contribuiria con el logro del primer objetivo
de mi estudio: caracterizar a los artesanos ceramistas de Mollepampa y sus trabajos

ceramicos.

Adjunto el formato de entrevista para su revision. En caso hubiera comentarios o
sugerencias de mejora agradecereé escribirlas en el recuadro a continuacion.

De antemano, agradezco mucho su contribucion.

Saludos cordiales,

Gabriela E. Quevedo Rabanal

Datos del juez(a) experto(a) Comentarios / Sugerencias

Nombre: %%rr%g Villanueva La aplicacion de la herramienta, permitira el
levantamiento de informacion para obtencion

Profesion / Contador ?r?v[eesiwgac?gf\ que seran de aporte a la
Especialidad: Publico g '
Afios de
experiencia en 18 afios
el sector de
artesanias:

%ﬁﬁfe Vihé‘zn—?érez
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Anexo 3: Validacion de expertos N°2

Estimada Lic. Uriarte,

Por la presente, yo Gabriela Eliza Quevedo Rabanal, bachiller de la carrera de
Negocios Internacionales por la Universidad de Lima, me dirijo a usted para
solicitar su apoyo en la validacion de una entrevista dirigida a artesanos ceramistas

como parte del desarrollo de mi tesis de licenciatura.

Siendo conocedora de su trayectoria académica, profesional, y de su
involucramiento con el sector de artesanias en la ciudad de Cajamarca, seria un
honor para mi, contar con su visto bueno respecto al contenido del cuestionario que
se utilizara para entrevistar a una muestra de la poblacion de artesanos ceramistas
de Mollepampa — Cajamarca, el cual contribuiria con el logro del primer objetivo
de mi estudio: caracterizar a los artesanos ceramistas de Mollepampa y sus trabajos

ceramicos.

Adjunto el formato de entrevista para su revision. En caso hubiera comentarios o
sugerencias de mejora agradecereé escribirlas en el recuadro a continuacion.

De antemano, agradezco mucho su contribucion.

Saludos cordiales,

Gabriela E. Quevedo Rabanal

Datos del juez(a) experto(a) Comentarios / Sugerencias
Nombre: Angie Uriarte Grados Se considera ciue el instrumento a aplicar
= [icenciada en ayudara con el logro del objetivo de la tesis
Profesion / . Adrfinistragion dela investigadora.
Especialidad: ‘
y Gerencia
Anos de
experiencia en 6 afios
el sector de
artesanias:

Lic. Angie Uriarte Grados
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Anexo 4: Validacion de expertos N°3

Estimada Lic. Armas,

Por la presente, yo Gabriela Eliza Quevedo Rabanal, bachiller de la carrera de Negocios
Internacionales por la universidad de Lima, me dirijo a usted para solicitar su apoyo en
la validacién de una entrevista dirigida a artesanos ceramistas como parte del desarrollo

de mi tesis de licenciatura.

Siendo conocedora de su trayectoria académica, profesional, y de su involucramiento con
el sector de artesanias en la ciudad de Cajamarca, seria un honor para mi, contar con su
visto bueno respecto al contenido del cuestionario que utilizaré para entrevistar a una
muestra de la poblacién de artesanos ceramistas de Mollepampa, el cual contribuiria con
el logro del primer objetivo de mi estudio: caracterizar a los artesanos ceramistas de
Mollepampa y sus trabajos ceramicos.

Adjunto el formato de entrevista para su revision. En caso hubiera comentarios o
sugerencias de mejora, agradeceré escribirlas en el recuadro a continuacion.

De antemano, agradezco mucho su contribucion.

Saludos cordiales,

Gabriela E. Quevedo Rabanal

Datos del juez(a) experto(a) Comentarios / Sugerencias

Nombre: Rosa Lisseth Armas Se recomienda que, al realizar las entrevistas,
Vasquez se pueda tomar el tiempo para explicar algunos

Profesion / Lic. Turismo y conceptos que podrian no estar del todo claros

Especialidad: Hoteleria para los artesanos en un primer momento.

Afios de 4 afios (artesania)

experiencia en 5 afios (Turismo)

el sector de

artesanias:

Lic. Rosa Lisseth Armas Vasquez
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Anexo 5: Guia de temas para entrevista en profundidad a
artesanos ceramistas (ceramica utilitaria vidriada)

PRESENTACION
Buenos dias / tardes

Mi nombre es Gabriela Quevedo, egresada de la facultad de ciencias empresariales de la
Universidad de Lima. Me encuentro realizando un diagnostico sobre la artesania
cerdmica de Cajamarca para conocer su estado actual y la problemaética de los artesanos.
El proposito es utilizar esta informacion para proponer soluciones que ayuden a mejorar
su competitividad a través de la innovacion y asi lograr acceder a mejores oportunidades
comerciales que contribuyan a salvaguardar esta actividad.

AUTORIZACION
¢Estaria dispuesto(a) a colaborar conmigo a traves de una entrevista?
Si (') continuar con la entrevista. No () finalizar entrevista.

(En caso la respuesta fuera positiva) Por favor, siéntase libre de realizar cualquier
consulta durante el proceso de la entrevista o detener su participacion si asi lo prefiere.

Datos generales:

= Nombre, edad, nivel educativo, registro en RNA y RUC

= Desde cuando se dedica a la ceramica y como inicié en este rubro
= QOrganizacion del trabajo en el taller

= Logrosy metas

Produccion:

= Descripcion de los productos

= Materia prima

= Descripcion de la produccién

= |dentificacion de necesidades productivas

= Técnicas utilizadas actualmente y técnicas que se dejaron de usar
= Renovacién de productos

Disefo:

= Disefios

= Fuentes de inspiracion

= Evolucién de los disefios en el tiempo y factores que impulsaron los cambios
= Conocimientos de elementos de la cultura local
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Comercializacion:

Ventas y canales comerciales

Efectos de la pandemia de la COVID 19

Experiencias de exportacion, reflexiones y necesidades
Manejo de costos y definicion de precios

Auto concepto

Auto percepcion de fortalezas y debilidades
Iniciativas para mejorar productos, procesos y comercializacion
Identificacion de oportunidades y amenazas

Relacion con el entorno

Articulacion con otros actores

Relacién con otros artesanos de la zona
Idiosincrasia de la comunidad de artesanos
Necesidades comunitarias
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Anexo 6: Transcripcion de entrevista en profundidad a
Teofilo Huaccha Ramirez

Fecha : 22 de agosto del 2021

Ubicacion  : Taller “Pacha Ninac” Av. Alfonso Ugarte s/n — Barrio Mollepampa

Tedfilo Huaccha Ramirez, 34 afios, secundaria completa, superior técnico en
Ceramica Industrial - SENATI y Turismo en la Universidad Nacional de Cajamarca.
RNA vigente y RUC activo.

Elabora cerdmica desde el afio 1996 pero ya conocia de la cerdmica desde nifio por
sus abuelos y padres.

Yo me di cuenta de que la ceramica estaba perdiendo su valor y prestigio, porque
tenemos una ceramica propia que es de la cultura Cajamarca. Preferi salirme de la
carrera de mecéanica automotriz pero yo me incliné por la cerdmica por conservar y
mejorar la tradicién ceramista de Cajamarca. La meta es que nos conozcan.

Hemos exportado en cierta oportunidad a Europa y Estados Unidos y nos han visitado
personas de todo el mundo.

En el taller trabajamos 2 personas permanentes y 2 eventuales. Son familiares, el
negocio es familiar y ellos también viven por la zona.

El trabajo dedicado a la actividad ceramica es tiempo completo.

Mis mayores logros han sido mejorar la calidad del producto y ser conocido por
mucha gente. Lo que les gusta es la calidad, el disefio y el rescate de la iconografia
cajamarquina.

Los principales productos son utilitarios (80%) y decorativo (20%).

La materia prima son arcillas rojas de la zona, a 40 minutos (cerca de Namoray en el
cruce de Llacanora, también de Shudall y Layzon).

Dependiendo del producto se formulan las arcillas. Hay arcillas para fuego directo y
otras para utilitario.

El caolin lo utilizamos como engobes por su color.

Cajamarca es rico en arcilla y tenemos muchas variedades. Se vende a todo el pais.
El caolin es una arcilla muy especial y muy escasa.

Las técnicas principales que se utilizan son el torneado y el colado. A veces practico

el paleteado, que es una técnica ancestral que se esta perdiendo. Aun quedan una o
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dos personas que aun manejan esa técnica. Se esta perdiendo porque los artesanos se
dedicaron a otra cosa y no le dieron importancia. Ademas, la técnica ancestral hace
que la produccién sea muy lenta. Sin embargo, con el turismo vivencial me gustaria
retomar la técnica ancestral para hacer demostraciones.

Anteriormente se tenia un mazo de madera para chancar la arcilla y luego se molia en
chungo con batan, se molian unos 20 a 80 kg por dia. Poco a poco hemos ido
mejorando, consiguiendo una chancadora, con la que se procesa 200kg al dia.
También tenemos mezcladora y tamizadora para preparar la arcilla y reducir las
impurezas. Los engobes se hacen con mallas mas finas.

Para la elaboracién se usan tornos eléctricos y también a pedal, que vinieron de
Europa. Eso recién llegd a Cajamarca cuando teniamos el centro artesanal de
Aylambo. Del afio 75 en adelante.

Antes se hacian cantaros chocolateros, jarritas, ollas, urpos, todo se elaboraba con la
técnica del paleteado. Se decoraba con relieve formando cuadritos y lineas. Se
utilizaban las piedras de colores para pigmentar, rojo, marron y negro.

Yo desde nifio me interesé por la ceramica. En mis ratos libres practicaba antes o
después de ir a la escuela. Hacia jarritas y me sentia orgulloso, pero mi papa me
corregia y me incentivaba a mejorar mi trabajo. Pero ha sido para bien.

Ahora hacemos tazas, azucareros, jarras, fuentes, de todo. El esfuerzo vali6 la pena.
Las ideas para los disefios nuevos fueron de la Cultura Cajamarca, petroglifos, etc.
que tienen figuras hermosas y aplicabamos esos disefios desde el afio 1998, después
de terminar la carrera.

En la zona la mayoria de artesanos conoce los disefios Cajamarca y tienen acogida,
también recibimos asesorias para simplificar los disefios en objetos modernos. La idea
es plasmar los disefios e iconografias en nuestros objetos para promocionar nuestra
cultura.

Carambayoc, Huacaloma, Santa Apolonia, Isco Conga, Ventanillas de Otuzco,
QayacPuma, tenemos historia y muchos autores han elaborado libros y de ahi tambiéen
nos inspiramos para la elaboracion de la cerdmica. Pero pocos artesanos de la zona lo
hacemos. No le dan la importancia requerida a la ceramica, no tienen ese espiritu
emprendedor. Para mi es un trabajo interesante, un trabajo completo que implica
matematica, quimica, fisica, hay mucha ciencia en esta disciplina. Por ejemplo,

utilizamos la quimica para formular las arcillas, sin ello las piezas sufren dafos.
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Actualmente solo el 5% de piezas se dafian. Eso es exitoso pero nuestras
formulaciones son artesanales. Nos encantaria reducir el margen de error
apoyandonos de una institucion que analice las arcillas quimicamente. Hay arcillas
que no podemos descifrar empiricamente.

Cada 3 a 4 meses hacemos algo nuevo o sacamos colecciones. Entramos a paginas de
internet que son libres para hacer nuevos disefios.

No me considero un artesano tradicional. Tengo apertura para hacer nuevos disefios
y formas, innovar. Yo me adapto a lo que el cliente me pide y una de mis fortalezas
es la pintura a mano alzada.

Mi hija mayor también ya esta aprendiendo y tiene grandes ideas y mucha habilidad.
La fortaleza que tengo es mi apertura para intercambiar y compartir. Yo no tengo
problema en ensefiar, me hace feliz apoyar a personas y que luego se independicen.
Si puedo dar algo lo doy. Estoy abierto a aprender de los demas y ensefiar.

Hasta el momento no pongo la marca de mi taller en mis piezas, pero se esta haciendo
las gestiones con Indecopi para formalizar la marca.

En el taller yo delego funciones, por ejemplo, una persona que haga colado, pulido,
etc. Yo hago el 60% de los productos y el 40% lo delego.

Llenar un horno de 250 piezas aproximadamente demora un mes, entre productos

variados, donde la pieza mas grande son jarras de 2L, los bowls también son de 30cm
de didmetro y son las piezas mas grandes.

El horno tiene que estar completo para quemar porque si no, se genera pérdida.

El proceso méas complicado y que toma mas tiempo es el pintado.

En la compra de los materiales vamos a la cantera y compramos por metro cubico y
procesamos en un secador artesanal para guardar en bolsas grandes. Compramos unas
cuatro toneladas que duran alrededor de 5 afios. Usualmente vamos en grupo para que
me apoyen a sacar la materia prima. Nosotros mismos sacamos el material con pico

y palana.

Sin embargo, quienes hacen ollas contratan una retroexcavadora y volquetes porque
requieren mas material.

Proceso: comprar arcilla, procesarla, dejarla sedimentar, amasar, tornear, retornear,

engobar, dejar secar, pintar, hacer la primera quema, esmaltar, hacer la segunda

quema - producto final.

En cambio, para las ollas compran la materia prima, muelen la arcilla, la preparan,

hacen el estampado, los acabados, dejan secar y se hace una sola quema.

219



Para mejorar mi proceso me gustaria contar con una o dos personas adicionales,
especialmente para la preparacion de la arcilla que ya nos dura para 5 afos.

Si adquirimos maquinaria sofisticada dejaria de ser un producto artesanal.

Estamos gestionando una maquina procesadora de arcilla pero los mismos artesanos
no nos apoyan. Creen que va a ser para beneficio personal. Como emprendedores nos
desanima.

Los otros artesanos quieren recibir, pero no aportar. Necesitamos cambiar esa
mentalidad de las personas. Por eso quienes somos mas emprendedores buscamos
nuestros propios medios para salir adelante.

Las ventas que hago son principalmente a consumidor final 95%. Ahora utilizo las
redes sociales como el Facebook, Instagram, WhatsApp y directamente en el taller
cuando vienen a visitarnos los turistas.

Solo necesitamos un poco de impulso para lograr mas cosas, animo para continuar.
Durante la pandemia, los primeros meses fueron terribles, los ahorros se agotaron y
no habian pedidos, todo se paralizé.

Ahora tengo pedidos mensuales para Trujillo y ahora tenemos pedidos para
restaurantes de la zona y también las visitas de las agencias de turismo, que es una
oportunidad que se gestiono.

Manejo bien los costos desde la recoleccion de arcilla hasta el tiempo de cada proceso.
Luego sacamos el margen de ganancia, que a veces para el turista puede ser hasta de
100%.

Para la exportacién el margen es de 20 a 30%. Si es en cantidad si conviene exportar
porgue generamos empleo y nosotros nos encargamos de supervisar el trabajo.

El costo de produccién de una azucarera por ejemplo llega a 15 soles. Lo mas caro es
el pigmento ceramico y el esmalte porgue son productos importados. El azucarero
para consumidor final sale a 25 soles.

Anteriormente el pigmento ceramico estaba alrededor de 250 el kg, en cambio ahora
sobrepasa los 350 soles por el incremento del délar y tenemos que reajustar nuestros
precios.

Cuando tenemos pedidos el pago suele ser mitad por adelantado. A veces pagan todo
por adelantado por transferencia o en efectivo.

Ahora realizamos el registro de ventas, nada mas.
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El ingreso mensual esta entre 1000 y 5000 soles. Los meses de mayor venta eran a
partir de mayo hasta agosto y diciembre hasta inicios de enero. Pero con la pandemia
ha cambiado bastante. Con este trabajo mantengo a 5 personas.

Siento que en el sur los artesanos son méas organizados y estan mejor asociados. Las
instituciones apoyan a organizaciones formales mas que a personas individuales.

La situacion de la asociacion de ceramistas es mala. Somos formales pero no hay
Iniciativa, hay mucho conformismo.

Ahora somos alrededor de 30 asociados pero solo participan 12 a 15. Los demés no
participan.

La principal debilidad del grupo de artesanos es el conformismo.

Ha incrementado la apreciacion / valoracion de la ceramica y de la artesania.

Las empresas que venden los insumos tienen la certificacion de calidad y se esta

buscando lograr la norma técnica de calidad peruana.

EXPERIENCIA DE EXPORTACION:

Habia empresas privadas que buscaban contactar entre artesanos y exportadores.
Nos contactaron con un exportador de Lima y nos asesoraron en disefio y produccion,
pero la gran debilidad fue que no nos ensefiaron a manejar costos. Nosotros lo vimos
como una oportunidad y aceptamos exportar.

Luego vino otra empresa exportadora y nos explic6 cdmo sacar costos y al hacer
nuestros calculos no habia ganancia, en otras perdiamos y en otros ganabamos solo 2
soles por pieza. Tuvimos que dejar de producir para exportar porque era muy baja la
ganancia y no quisieron renegociar. Esto ocurrié entre el 2000 y el 2005.

Entre artesanos hemos hecho acuerdos para mantener precios y no malograr el
mercado, no queremos bajar nuestra calidad.

En las ruedas de negocios la desventaja ha sido no conocer el idioma inglés porque
no podiamos concretar pedidos.

Para exportar se necesita de un aliado. Si me dedico a hacer las gestiones para exportar
no me puedo dedicar al taller.

Es necesaria la articulacion con otros actores para impulsar el trabajo. También es
necesario hacer viajes para gestionar las exportaciones desde Paita o el Callao. No
seria recomendable para nosotros.

Relacion con actores del ecosistema de la artesania: Dircetur: disconforme /
Municipalidad: disconforme / DDC: disconforme / MINCETUR: conforme /
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AGIPTUR: conforme / ALAC: conforme / universidades: regular /Escuela de Arte:
poco didlogo / CITE Koriwasi: conforme (pero lamentable que se haya cerrado)

Yo estaria dispuesto a tener aliados para lograrlo.

Se debe empezar desde donde podemos. No podemos aceptar un sobre volumen que
no podemos cubrir.

Uniendo los 3 talleres podemos lograr mayores producciones, dependiendo del
tamario (600 — 700 piezas mensuales).

Lo que se quiere es llegar a mercados que valoren el producto, la historia del
productor, los disefios, que haya comercio justo. No queremos bajar la calidad y no
podemos producir mas de nuestra capacidad porque podriamos quedar mal.

Yo no quiero cumplir por cantidad, quiero cumplir por calidad.
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Anexo 7: Transcripcion de entrevista en profundidad a
Marino Lulayco Dilas

Fecha : 16 de mayo del 2021

Ubicacién  : Taller “Colores y Creaciones” Pasaje San Marino, altura de la cdra. 14
de la Av. Héroes del Cenepa — Barrio Mollepampa

Yo vengo trabajando hace afios. Con una voluntaria del cuerpo de paz hicimos la
tienda de Belén por mi iniciativa propia.

Yo conozco muy bien del tema de ceramica, lo puedo hacer muy bonito. Pero en la
parte de negocio, buscar el mercado es otro tema. Nos paran dando charlas diferentes
instituciones, de marketing, de mercado, de cémo exportar, todo. Pero nosotros
escuchamos la charla, pero no es nuestro campo entonces para ello se necesita una
persona que sepa del tema, que conozca del area y como exportar.

Yo puedo estar en una charla pero al momento de hacerlo no lo voy a hacer bien. Y
quizas no logre hacerlo porque desconozco temas que alguien que ha estudiado puede
hacer.

Seria bueno asociarnos o formar un grupo de personas con las que se pueda encaminar
un proyecto en beneficio de todos.

El tema es que haya personas o instituciones que nos apoyen de esa manera, con
personas que si sepan del tema. Por ejemplo en este caso del turismo emprende o
reactiva artesanal. Yo puedo presentarme, pero no se hacer mi plan, conozco un
poquito pero no tengo mas herramientas para hacerlo. Si hubiera una persona que
supiera hacer el proyecto y viene, me escucha, me preguntara qué necesito, entonces
yo lo doy toda la informacién y la persona arma el proyecto se puede lograr.

No se dispone del tiempo para que los artesanos se dediquen al mismo tiempo a la
produccion y a la comercializacion.

Si queremos que la artesania en general salga del pais en grandes blogues, primero se
tiene que hacer implementacién de taller, otra cosa, formacion de personal. Por
ejemplo, en mi caso, si me piden hacer mil piezas al mes no lo voy a poder hacer.
Quizés pueda hacer 100 piezas exagerando pero mil no. Tampoco puedo decir que
puedo contratar a gente para hacerlo porque no hay. No hay centros donde la gente se
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forme. Por ejemplo no hay un centro de formacion en cerdmica, no hay un cite. Igual
en los tejidos. No hay gente.

Los artesanos que existen se han quedado en lo que han desarrollado hasta ahora.
Hacen sus productos, que es de buena calidad pero el mercado a veces quiere algo
mas, pero el artesano sigue alli. Por ejemplo en mi caso, yo ya he logrado hacer el
vidriado, pero viene una persona y me dice, yo quiero mi foto en una taza, pero yo no
se de calcomanias, entonces no lo puedo hacer. Necesitaria una capacitacion, y para
hacerlo necesito computadoras, para hacer serigrafias. Pero para llegar a eso ya seria
industrializarnos. EL tema acé no es industrializar, es seguir dandole valor artesanal,
por eso yo no me meto a ese tema.

Por ahi va el otro tema, de capacitar a gente, quizas a jovenes. El otro tema es de tener
una persona que se encargue del mercado. Lo otro es trabajar con los artesanos que
ya estan encaminados, a ellos hacerlos dar un paso mas con buscarles mercado y hacer
disefio para mercado internacional.

Esta experiencia de exportacion ya la hicimos en 2004. No directamente, a través de
intermediarios de exportadores y a través de una organizacion “Aid to Artisans” que
hasta ahora existe. Ellos son de EEUU, vinieron a Cajamarca y pusieron a un
exportador para que €l lleve los productos. El producto tenia que tener estandares
internacionales y disefio, siempre cambian los colores texturas. Ellos contrataron a
una disefiadora que dominaba el tema muy bien, ella vino a Cajamarca y trabaj6 con
ceramica, textiles y joyeria. Con los 3 hizo colecciones, incluso mezclando
materiales. El exportador se llevaba los productos. Nos ensefiaron como empaquetar
también.

Ese camino falta, que las instituciones contraten a una persona en ese tema, en la parte
artesanal no hacen nada de eso. Si el gobierno regional nos ayudaria a dar un paso
mas para desarrollar colecciones y nos pusieran una persona que dominara el tema de
exportacion para hacer los tramites y una persona para buscar el mercado y tener los
pedidos seria muy bueno.

Nosotros estamos de lleno en la produccidn, no tenemos tiempo para buscar en
internet o dedicarnos a ver clientes. Es un proceso, la produccién, estandares,
empaquetado, mercado, logistica con el empaquetado. Esos eslabones son los que
faltan.
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Se necesita alianzas. Por ejemplo, la otra vez vinieron unas chicas de la universidad
Sefior de Sipan con temas de exportacion. Creo que uniéndonos se podria lograr el
objetivo. Y eso no quita seguir con la relacion con el estado y con entidades privadas.
Yo estaria de acuerdo con formar un equipo para lanzarnos al mercado.

En Chulucanas se han hecho conocidos porque ha habido disefiadores y exportadores
involucrados. Claro que los exportadores han salido muy beneficiados porque a los
artesanos se les pagaba casi nada. Aca han venido también pero no trabajaron con
nosotros porgue los que estabamos en ese entonces no quisimos bajarnos a los precios
ofrecidos. No permitimos que abusen de nuestra mano de obra. Era como una forma
de explotacion y yo estoy en desacuerdo.

También existen algunos riesgos en la produccion, por ejemplo, al momento de sacar
la materia prima, por eso yo insistia en una procesadora de arcilla.

Lo que se necesita es que haya personas que se encarguen de las otras partes de la
cadena.

Por ejemplo, a mi me contactd una sefiora que queria ollas en cantidad. Mis precios
no le parecieron porque est4 habituada a comprar un producto baratisimo. Entonces
el artesano no sale adelante porque su esfuerzo es bastante y su retribucién es muy
poquita.

Si yo saco mis costos para hacer ollas no me conviene porque implica mucho material
y espacio en el horno. Otros venden a ese precio porque uno, no saben sacar sus costos
y también porque trabajan mecanicamente.

Yo en el tema digital estoy nulo. Nosotros con la experiencia que tenemos con el
cuerpo de paz fue poner la tienda fisica primero, no solo para ceramica sino de varios
rubros. El otro tema era entrar al mercado de internet. En ese entonces se hizo la
pagina web y no logramos vender via internet porque en ese entonces visa cobraba
demasiado caro y no se podia utilizar tarjetas. Pero creo que haciendo algo similar
ahora si se puede hacer, pero debe haber una persona encargada del tema.

Por ejemplo, el Alto Mayo pusieron una persona que se encargue del tema de
comercializacion. Los productores no van a estar en comercializacién porque no
saben nada del tema.

Son cuatro aspectos importantes para exportar: mercado / disefio / requisitos de

aduanas / comercializacion. La idea es bien grande, se necesitan recursos y personal.
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Anexo 8: Transcripcion de entrevista en profundidad a Jorge
Antonio Julcamoro Huaccha

Fecha : 18 de junio del 2021

Ubicacion  : Taller “Jhatun Puyfiu” Calle San Luis cdra. 11 — Barrio Mollepampa

= Minombre es Jorge Antonio Julcamoro Huaccha, tengo 36 afios.

»= Yo llegué a formarme en contabilidad, sin embargo, nunca lo ejerci. Siempre me
dediqué a la elaboracién de cerdmica y sigue siendo mi trabajo permanente.

» Empecé cuando era nifio, viendo a mi abuelo elaborar cantaros, jarras y ollas. A veces
me pedia que le ayude y otras veces era mi iniciativa ayudarle. El era muy exigente,
a veces se molestaba con nosotros cuando no le gustaba el acabado que haciamos,
pero yo no me desanimaba. Me gustaba observarlo, era muy detallista y dedicado.

»= Con su ejemplo, desde muy joven me involucré en el trabajo de ceramica, con mis
familiares y vecinos. En ese entonces los mas viejos utilizaban le técnica del
paleteado, dando forma a las piezas con una piedra y una superficie de madera. Los
mas jovenes empezabamos a utilizar la técnica de estampado con moldes y algunos
empezamos a conocer el torno a pedal.

*= Yo tuve la oportunidad de salir de Cajamarca cuando apenas tenia 20 afios, me
llevaron a Chulucanas para ayudar en la produccion. Alli aprendi mucho y me
especialicé en la elaboracion de piezas en el torno. Aprendi mucho y diferentes
talleres me Ilamaban para trabajar porque tenia una alta productividad.

= En Chulucanas los artesanos estan mas organizados, son mas vendedores, producen
de manera masiva. Sin embargo, la competencia muchas veces es desleal y hay mucho
recelo. Muchos estdn enfocados en el mercado de la exportacion, pero los
intermediarios son abusivos y muchas veces utilizaban la artesania como medio para
la venta de productos ilicitos.

= Decidi regresar a Cajamarca y poner mi propio taller ya hace casi 10 afios, fue como
empezar de cero. Fue duro, pero me hice un espacio en la comunidad, empecé a ser
reconocido por la calidad y los disefios de mis piezas. Gracias a Dios ahora ya me
conocen Yy siempre tengo pedidos, incluso he podido dar trabajo a mis parientes y

Vecinos.
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En el taller cada persona se enfoca en una parte del proceso. Todos conocemos
nuestras tareas, pero a veces podemos intercambiar, yo quiero que todos manejemos
todos los procesos. Usualmente la parte de acabados es mi fuerte, yo pinto a mano
alzada y también he creado mis propios disefios. Es la parte mas dificil para muchos
artesanos, pero también la méas valorada por los clientes.

Quisiera seguir implementando mi taller para realizar producciones mas grandes y
mejorar la calidad. Quisiera que mi marca sea mas conocida y llegar a nuevos
mercados. A mi me encantaria exportar, pero soy consciente que no puedo lograrlo
solo, mi capacidad de produccion no es suficiente.

Yo elaboro todo tipo de productos, ya sea decorativos o utilitarios, pero lo que mas
me gusta es hacer vajilla.

Mis formulaciones las hago con arcillas locales, eventualmente con arcilla que
compro de Chulucanas. Siempre tenemos que experimentar y hacer nuevas pruebas
porque la composicion de la arcilla varia.

La produccion consiste en el procesamiento de materia prima, desde el chancado de
la arcilla, hasta el tamizado, para que sea lo méas pura posible. Si es arcilla que va a
ser utilizada como engobe, el tamizado es mucho mas delicado. Luego procedemos a
la formulacion, hacemos mezclas de arcillas hasta tener una consistencia adecuada,
hacemos pruebas en el horno para ver los resultados finales. Una vez definida la
formulacion, dependiendo de la pieza, amasamos la arcilla hasta eliminar todo residuo
de aire. Es un proceso muy importante porque si no se realiza correctamente, las
piezas pueden romperse en el horno. Luego damos forma a la arcilla, ya sea con
moldes, en el torno o a mano esculpiendo. El producto debe secar, y una vez seco se
procede a pintar. Luego se pasa a la primera quema, donde se fija el color inicial.
Finalmente, las piezas se engoban y esmaltan para pasar nuevamente por el horno. El
resultado es el producto final.

Seria de gran utilidad tener una amasadora de arcilla y una laminadora para asegurar
la homogeneidad.

A mi me gusta hacer productos nuevos y escuchar a mis clientes. Trato de realizar
pruebas cada 3 meses y experimentar permanentemente. Las solicitudes de los
clientes me ayudan a explorar nuevas opciones.

En mi taller manejamos una amplia variedad de disefios, inspirados en iconografia

Inca, colonial, y Caxamarca. Ultimamente realizamos mas disefios locales.
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Yo fui innovando en los disefios porque me gusta el dibujo y la pintura, y queria hacer
algo diferente, ofrecer novedad a mis clientes.

Casi siempre recibo los pedidos en mi taller o por teléfono, también por redes sociales
a partir de la pandemia. La mayoria de mis compradores son los clientes finales, pero
también tengo pedidos fijos mensuales para tiendas.

Yo considero todos los elementos en mis costos, tengo comparieros que se olvidan de
valorar su tiempo, su experiencia, los servicios, etc. Eso esta mal porque terminan
perdiendo dinero en lugar de ganar. Yo no quiero ser conocido por ser baratero, yo
quiero que se reconozca la calidad de mis productos y ello se vea reflejado en el
precio.

Pienso que mis puntos fuertes son mi experiencia, la calidad, y disefio de mis
productos. Reconozco que me falta mucha organizacion, reforzar el tema comercial
y tener un mejor registro de mis ingresos y egresos. No se gestionar bien mi negocio,
no me doy abasto con todas las actividades.

Ultimamente se han generado mas oportunidades para artesanos, el gobierno ha
ofrecido soporte econémico y ha activado concursos. Las redes sociales también nos
han ayudado a hacernos mas conocidos, hay mas facilidades de pago de las que
existian antes.

Me preocupa el aumento de precios de los pigmentos importados, no tenemos
maniobra para reducir el precio, son pocos los proveedores. También veo que varias
de las canteras que antes teniamos disponibles ya no lo estan, cada vez tenemos que
ir mas lejos, volver a reconocer las arcillas y entender su composicion. Por
experiencia reconocemos sus propiedades, pero N0 SOMos expertos y a veces nos
cuesta mucho encontrar la formulacion perfecta.

Yo he generado alianzas con distintas organizaciones. A veces hemos tocado puertas,
ultimamente las oportunidades llegan. Por ejemplo, recientemente hay mayor
articulacion con el sector turistico, vamos recibiendo viajeros y visitantes que quieren
experimentar con la arcilla y conocer nuestro trabajo. También he sido invitado a
muchas ferias de artesania a nivel nacional y he podido viajar fuera con mis
productos.

En nuestra comunidad faltan ganas de salir adelante, de hacer cosas distintas. Es
dificil sacar a los artesanos del esquema mental que tienen, yo les he hecho
recomendaciones, trato de apoyarlos. Algunos me escuchan y otros no quieren

cambiar.

228



La asociatividad se encuentra débil por falta de liderazgo. No se llega a acuerdos
claros y no nos estamos beneficiando de la manera esperada, pero también perdemos
muchas oportunidades por no estar asociados correctamente.

Necesitamos miembros comprometidos y con ganas de sacar adelante la cerdmica.
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Anexo 9: Transcripcion de entrevista a arqueologa Solsiré
Cusicanqui Marsano

Fecha 1 19 de febrero del 2021

Sobre la entrevistada : Arquedloga graduada con honores en la PUCP. Ha
realizado estudios en Francia y Estados Unidos. Actualmente es candidata doctoral en la
Universidad de Harvard. Ha dictado diferentes talleres y conferencias sobre arqueologia
y cultura peruana en la Universidad de Harvard y la PUCP. Actual Directora de los
proyectos arqueoldgicos en el Valle de Cajamarca. Ha dirigido y colaborado varios

proyectos arqueoldgicos en el pais y otras partes de Sudamérica

= En el imaginario colectivo de los cajamarquinos, los episodios del imperio Inca, y
en particular, la captura y muerte del inca Atahualpa, son los méas recordados cuando
se habla de la historia previa a la conquista espafiola. Sin embargo, la ocupacion
inca en esta zona fue muy corta si la comparamos con los 1500 afios de ocupacion
de la Cultura Cajamarca (50 a.C — 1470 d.C) en el valle y otras zonas del actual
departamento.

= Pese a que se ha realizado todavia poca investigacion sobre esta cultura se conoce
que existen mas de 2000 centros arqueoldgicos que podrian revelar el estilo de vida
de las poblaciones que ocuparon este territorio y su desenvolvimiento con el
entorno.

= Los hallazgos que se tiene hasta el momento revelan que los Cajamarca tuvieron
una tradiciéon muy antigua de comercio. Es posible que fueran comerciantes, y se
movieron a grandes distancias. Esto quedo evidenciado en los hallazgos de ceramica
Cajamarca en zonas tan alejadas como Chachapoyas, Pachacamac, Cariete, la costa
norte y sierra de Ecuador.

= El valle de Cajamarca fue muy rico en recursos, por lo que se presume que la
motivacion de los cajamarcas para moverse fue la comercializacién de bienes
suntuosos, u ofertorio de ofrendas. Se han encontrado muchos restos de Ilamas,
posiblemente ocupadas para el transporte de mercancias.

= El comercio o intercambio estuvo favorecido por la ubicacion estratégica del valle,

encontrandose en un punto medio entre la costa peruana y la selva alta.
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A diferencia de otras culturas peruanas preincas, la cerdmica de Cajamarca se
caracterizo por ser predominantemente utilitaria.

La ceramica de Cajamarca se distingue por el uso de la arcilla blanca, o caolin, un
tipo de arcilla escaso en el mundo, pudiéndose hallar al sur de los Estados Unidos
de América, China y el Per0. La mejor calidad se ha encontrado en Cajamarca.

Si bien las piezas ceramicas halladas han sido de variados tipos, es muy llamativa
la cerdmica ceremonial, con base blanca y disefios muy finos y complejos en tonos
tierra, ocre y negro.

Una de las piezas mas representativas de esta cultura es el tripode ceremonial, el

cual se ha convertido en un simbolo de la identidad de los cajamarquinos.
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Anexo 10: Evaluacion detallada de mercados potenciales para
la exportacion

Estados Unidos

Tamarfio de mercado

De acuerdo a los datos histdricos del valor retail* de vajilla en los EE. UU., el tamafio de
mercado en el afio 2020 alcanzo los 2,504.4 millones de dolares americanos tras haber
experimentado un crecimiento de 10.1% en valor respecto al 2019 y una tasa media anual
de crecimiento de 4.1% en el periodo 2015-2020. En el pronoéstico para el periodo 2020—
2025, la expectativa de crecimiento del mercado estadounidense de vajilla es de 3.2%,
alcanzando un valor retail de 2,936.6 millones de dolares. Dicho prondstico es el mas
optimista dentro de la categoria de articulos para el hogar después de los utensilios de

cocina (Euromonitor International, 2021, p. 3).
Figura A.1

Ventas de vajilla en los EE. UU. para los afios 2006 al 2025 expresado en valor retail —

millones de délares americanos

Sales of Dinnerware in USA
Retail Value RSP - USD million - Current - 2006-2025
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=<
0
=<
1500 0% 9
[o]
3
=
1000 -5%
500 -10%
0 -15%
2006 2020 2025
;::‘ Passport © Euromonitor International 2022

Nota. De Homewares in the US, por Euromonitor International, 2021 (https://www.euromonitor.com/)

4 Valor retail: Precio final al consumidor.

232


https://www.euromonitor.com/

Tabla A.1

Ventas de vajilla en los EE. UU. para el periodo de prondstico

Afio Valor retail en millones de USD
2020 2504.4
2021 2498.2
2022 2575.2
2023 2676.1
2024 2800.6
2025 2936.6

Nota. De Homewares in the US, por Euromonitor International, 2021 (https://www.euromonitor.com/)

Importaciones estadounidenses

Se iniciara evaluando el valor de las importaciones de todas las partidas arancelarias que

podrian incluir artesania cerdmica (no solo vajilla) en el periodo 2016-2020 para

determinar el desempefio de la vajilla cerdmica frente a otras artesanias de ceramica en

el mercado de los EE. UU. Para ello, se tomara en cuenta las siguientes tres partidas:

6912.00.00.00: Vajilla y demaés articulos de uso doméstico, higiene o tocador, de
cerdmica, excepto porcelana.
6913.90.00.00: Las demas estatuillas y demas articulos para adorno de ceramica.

6914.90.00.00: Las deméas manufacturas de ceramica.

En la Tabla A.1, se muestran los valores de importacion para las 3 partidas sefialadas

en miles de ddlares americanos y su desempefio, asi como el valor promedio de

importacion y el promedio de participacion de cada partida durante los ultimos cinco

anos.
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Tabla A.2

Valores de importacion estadounidenses de articulos de ceramica de las partidas
arancelarias de 6 digitos 691200, 691390 y 691490 entre los afios 2016 y 2020 y sus

porcentajes de participacion anual expresados en miles de dolares americanos

Valor
ARos i
Partidas progfdlo % Promedio
arancelarias . .. participacion
2016 2017 2018 2019 2020  'mportacion
2016-2020
691200 969,819 980,392 1,110,216 1,136,479 978,084 1,034,998 66%
691390 336,522 363,187 430,178 470,801 439,946 408,127 26%
691490 149,608 146,975 142,462 124,180 107,989 134,243 9%
TOTAL 1,455,949 1,490,554 1,682,856 1,731,460 1,526,019 1,577,368 100%

Nota. Adaptado de Trademap, 2021.

La Tabla A.2 muestra que dentro de la gama de articulos de ceramica importados
por los EE. UU., la partida 691200, que incluye la vajilla ceramica, es la predominante,
representando 66% del total en promedio para el periodo entre los afios 2016 y 2020. En
promedio, las importaciones de esta partida predominante alcanzaron el valor de
1,034,998 miles de ddlares en el quinguenio presentado. Esto evidencia una oportunidad
para la exportacion de ceramica utilitaria de Cajamarca al mercado estadounidense frente

a otros tipos articulos de ceramica (excluyendo los de porcelana).

Habiendo revisado el desempefio de la partida arancelaria 691200 frente a otras
que podrian corresponder a otros tipos de artesania ceramica, se procedera al analisis mas
detallado de dicha partida en el mercado estadounidense. Para la importacion de este tipo
de productos, el gobierno de los EE. UU. tiene establecidas las subpartidas arancelarias

gue se presentaran a continuacion.
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Tabla A.3

Subpartidas arancelarias (10 digitos) para articulos de artesania ceramica utilitaria en

los EE. UU.

Subpartida

arancelaria SA

Subpartidas nacionales

a diez digitos

Descripcion

6912.00

6912.00.00.00

Vajilla, menaje, otros articulos del hogar y articulos de
bafio de ceramica, excepto porcelana o China.

6912.00.10.00

Vajilla y menaje de barro ordinario o gres; o de barro
fino con o sin decoracién que tenga un cuerpo de colores
rojizos y esmaltado lustroso

6912.00.20.00

Vajilla y menaje de cerdmica para hoteles o
restaurantes, excepto de porcelana o China

6912.00.35.00

Vajilla y menaje excepto de porcelana o China
disponible en juegos con cualguier motivo de disefio

6912.00.35.10

Platos con dimensiones no superiores a 27.9cm; tazas de
té y salseros; jarros, platos soperos que no superen los
22.9cm como dimensién maxima

6912.00.35.50 Otros juegos de ceramica para vajilla 0 menaje excepto
los de porcelana o China
6912.00.39.00 Vajilla de cerdmica, etc. excepto de porcelana o China,

disponible en juegos y con cualquier motivo de disefio

6912.00.39.10

Platos con dimensiones no superiores a 27.9cm; tazas de
té y salseros; jarros, platos soperos que no superen los
22.9cm como dimensién maxima

6912.00.39.50

Otra ceramica para vajilla 0 menaje en juego, excepto
los de porcelana o China

6912.00.41.00

Vasos de chop con tapas adheridas permanentemente;
cajas de dulces, licoreras, bowls para ponche, platos
para pretzels, platos para piqueos, fuentes a desnivel,
platos de bonbones, porta huevos, cucharas y posa
cucharas, juegos de aceite y vinagre, vasos cocteleros y
juegos de saleros y pimenteros.

6912.00.44.00

Jarros y otros chops

6912.00.45.00

Tazas valorizadas por encima de los $5.25 por docena;
salseros valorizados por encima de los $3 por docena;
platos para sopa y cereal valorizados por encima de los
$6 por docena; platos que no superen los 22.9cm de
diametro valorizados por encima de los $6 por docena;
platos que superan los 22.9cm de diametro pero
menores a 27.9cm de didmetro y valorizados por encima
de los $8.60 por docena; bandejas valorizados por
encima de los $35 por docena; azucareros valorizados
por encima de los $21 por docena; jarritas para crema
valorizados por encima de los $15 por docena; vasos
cocteleros valorizados por encima de los $42 por
docena.

6912.00.46.00

Aros para servilletas

6912.00.48.00

Otros

6912.00.48.10

Aptos para el contacto con comida o bebida

6912.00.48.90

Otros

6912.00.50.00

Otros

Nota. Adaptado de Harmonized Tariff Schedule, por USITC, 2021(https://hts.usitc.gov/?query=6912)
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Tras revisar el detalle de las subpartidas arancelarias consideradas por el gobierno
estadounidense para la partida de 6 digitos 691200, se ha podido verificar que todas
podrian ser aplicables al tipo de cerdmica que se buscaria exportar, por lo que no sera

necesario excluir a ninguna de ellas més adelante en el analisis.

Es asi que, considerando la totalidad de la partida arancelaria de 6 digitos 691200,
el mercado de EE. UU. represent6 978,084 miles de ddlares americanos en importaciones
en el afio 2020 (Trademap, 2021). Esta cifra significo una contraccion de 13.9% respecto
al valor de importaciones en el afio 2019. Sin embargo, exceptuando el afio 2020, las
importaciones estadounidenses de esta partida venian creciendo a una tasa media de 4%
desde el afio 2016. Esto se puede visualizar con mayor claridad en la Figura 9.X, donde
se presenta la evolucién de las importaciones estadounidenses de la partida arancelaria
691200 durante los Gltimos 5 afios (2016-2020):

Figura A.2

Evolucion del valor de las importaciones estadounidenses de la partida arancelaria

691200 en el periodo 20162020 expresado en miles de délares americanos.
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1,100,000
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1,000,000
950,000
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Valor de importaciomes

2016 2017 2018 2019 2020

e |mportaciones

estadounidenses 969,819 980,392 1,110,216 1,136,479 978,084

Nota. Adaptado de Trademap, 2021.

Como muestra la Figura A.2, el valor de las importaciones estadounidenses
venian presentando una tendencia creciente entre los afios 2016 al 2019, afio en que
alcanzo un pico de importaciones por un valor de 1,136,479 miles de dolares americanos,
un crecimiento de 2.4% respecto al 2018. La caida en las importaciones del 2020 pueden

justificarse por los efectos adversos de la pandemia en las cadenas logisticas globales.

Respecto a los principales paises proveedores de los EE. UU., China es por
mucho, el mas importante, con una participacion de 81.7% del mercado y 799,136 miles
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de dolares de valor importado solo en el afio 2020. En el periodo 2016-2019, las

importaciones de origen chino a los EE. UU. crecian a una tasa media de 5.5% anual, sin

embargo, por efectos de la pandemia, en el afio 2020 las importaciones de este origen

sufrieron una caida de 14.4% respecto al 2019. Aun asi, la predominancia de China como

pais proveedor ha sido constante en el periodo de estudio, como muestra la Tabla A.4.

Tabla A4

Principales paises de origen de las importaciones estadounidenses de la partida 691200

entre los afios 2016 y 2020 expresado en miles de ddlares americanos

Pais de Anos

Tasa media de Variacion

origen crecimiento anual anual
(CAGR)

2016 2017 2018 2019 2020 2016-19 2016-20 2019-20
China 754,939 772,840 907,800 933,479 799,136 5.5% 1.1% -14.4%
Portugal 47,270 47,504 52,482 55,535 48,395 4.1% 0.5% -12.9%
Tailandia 43,084 37,767 34,546 34,735 29,812 -5.2% -7.1% -14.2%
México 27,243 26,165 22,776 21,629 27,604 -5.6% 0.3% 27.6%
Reino Unido 13,198 11,574 12,901 15,397 12157 3.9% -1.6% -21.0%
Italia 21,660 20,634 20,149 16,999 10,710 -5.9% -13.1% -37.0%
Mundo 969,819 980,392 1,110,216 1,136,479 978,084 4.0% 0.2% -13.9%

Nota. Adaptado de Trademap, 2021.

Detras de China, encontramos a paises como Portugal, Tailandia, México, Reino

Unido e lItalia, los cuales, en conjunto, representan poco mas del 10% del valor total

importado durante los afios presentados. Para profundizar un poco mas en el desempefio

de estos paises en particular, la Figura A.3 muestra la evolucion de sus importaciones

desde los EE. UU. durante el Gltimo quinquenio.
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Figura A.3

Desempefio en el valor de importaciones de los principales proveedores de EE. UU.
después de China para la partida 691200 expresado en miles de délares americanos para
el periodo 2016-2020
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Nota. Adaptado de Trademap, 2021.

La Figura A.3 revela que Portugal es el pais de origen con mejor desempefio
después de China para las importaciones estadounidenses. Durante el periodo 2016—
2019, las importaciones desde Portugal crecieron a un ritmo de 4.1%, la segunda mayor
tasa de crecimiento después de la de China (5.5%). El Reino Unido también present6 una
tasa media de crecimiento de 3.9% durante el periodo 2016-2019. Por el contrario, las
importaciones desde Tailandia, México e Italia venian cayendo a un ritmo de 5.2%, 5.6%

y 5.9% respectivamente en el periodo 2016-19.

Para el afio 2020, sin embargo, mientras el valor mundial de las importaciones
estadounidenses de la partida 691200 cayeron en 13.9%, el valor importado desde
México crecid en 27.6% respecto al 2019, un giro que podria justificarse en la caida
abrupta de las importaciones de origen europeo o asiatico, donde Mexico pudo haber
aprovechado la ventaja de su cercania geografica con los EE. UU. para cubrir esta

demanda.

Exportaciones estadounidenses

En el afio 2020, las exportaciones estadounidenses de la partida 691200 alcanzaron un
valor de 68,877 miles de ddlares americanos, el valor mas bajo del periodo 2016—2020.
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En el altimo quinquenio, la tendencia ha sido la reduccion del valor de las exportaciones
desde los EE. UU., presentando una caida en la tasa media de 1.2%. La caida en las
exportaciones mas significativa del periodo fue de 3.4% entre el 2019 y el 2020. En la

Figura A.4 se puede observar con mayor claridad esta tendencia.
Figura A.4

Evolucion de las exportaciones estadounidenses de la partida 691200 expresado en miles

de ddlares americanos durante el periodo 20162020
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Valor exportado por los EE.UU
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==\/alor exportado 73,253 73,892 73,712 71,322 68,877

Nota. Adaptado de Trademap, 2021.

En cuanto a los principales paises de destino de las exportaciones de los EE. UU.,
en el periodo 2016-2020, en promedio, el 70% fueron destinadas al mercado canadiense.
Muy por debajo se encuentra México, el segundo mercado de exportacion, el cual en
promedio, represento el 6.4% de las exportaciones estadounidenses en los ultimos 5 afios.

Condiciones de acceso

Aranceles y otros

Gracias al Acuerdo de Promocion Comercial Peri — EE. UU., vigente desde el 1 de
febrero del 2009, los productos de la partida arancelaria 691200 pueden ingresar a los
EE. UU. libres de aranceles sujeto al cumplimiento de las reglas de origen (MINCETUR,
2021).

Barreras, estandares y normas

Segin informacion del “US Food and Drug Administration” FDA (2010), para la

produccion, importacion o distribucion de productos de ceramica destinados para su uso
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utilitario en los EE. UU., se sugiere la elaboracion de productos ceramicos “non—lead
glazed” (NLG) o libres de plomo, con la finalidad de garantizar la seguridad y salud de
los consumidores finales. Para ello, sugieren a los productores tomar las siguientes

acciones preventivas:

= Elaborar y empacar las piezas ceramicas libres de plomo en un ambiente separado
al del resto de cerdmicas.

= Si los productos que contienen plomo se elaboran en un ambiente separado,
establecer practicas que aseguren que no se introduzca plomo a las zonas libres
de plomo, por ejemplo, en utensilios que fueron utilizados para elaborar las
piezas.

= Si anteriormente se elaboraron productos con contenido de plomo en el taller, el
productor se debe asegurarse de modificar los hornos y realizar una limpieza de
toda la zona para eliminar cualquier resto de plomo que pueda contaminar a la
nueva produccion.

= Capacitar a los colaboradores del taller en practicas para evitar la contaminacion

cruzada de plomo en la produccion de piezas ceramicas. (FDA, 2010)

El “Compliance Policy Guide (CPG) Sec. 545.450 Pottery (Ceramics); Import and
Domestic — Lead Contamination” establece los niveles de plomo permitidos para la
ceramica utilitaria. En caso los productos llegaran a ser testeados e incumplieran con los
limites de plomo, se podria llegar a enfrentar acciones legales, mas adn si los productos

fueron etiquetados como “libres de plomo” (FDA, 2010).

A continuacion, se presenta una tabla mostrando los limites de plomo permitidos por

las regulaciones estadounidenses para cerdmica destinada al contacto con alimentos.
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Tabla A5

Limites de plomo para ceramica utilitaria segun el tipo de producto para la venta en el

mercado estadounidense

Tipo de producto Limite de plomo

(microgramos por mL)

Articulos planos (flatware): articulos que no excedan los 25mm de

altura 3.0
Avrticulos cdncavos pequefios (hollowware) diferentes a tazas y 20
jarros: articulos que excedan los 25mm de profundidad. '

Tazas / Jarros 0.5
Avrticulos cdncavos grandes (hollowware) diferentes a jarras con 10
capacidad de 1.1L o més '

Jarras 0.5

Nota. Adaptado de CPG Sec. 545.450 Pottery (Ceramics); Import and Domestic - Lead Contamination,
por FDA, 2005 (https://www.fda.gov/media/71764/download)

Adicionalmente, todos los productos de ceramica se encuentran sujetos a la

normativa de etiquetado y embalaje de productos establecido en el Cddigo de
Regulaciones Federales (CFR) 109.6 (FDA, 2010).

Tendencias del consumidor y perspectivas del mercado

Segun Euromonitor (2021), las oportunidades futuras en el mercado de articulos
del hogar estadounidense dependeran de la innovacion en los productos y disefios.
Se sugiere que sean centrados en el consumidor y orientados a la salud. Los

consumidores de los EE. UU. también aprecian los productos multifuncionales.

Las marcas independientes estdn ganando popularidad y se espera que su
participacion de mercado continte creciendo. Para la promocién de articulos del
hogar que se caracterizan por su calidad y estilo, se sugiere realizar
colaboraciones con artistas, medios de comunicacién especializados y firmas de

moda.

Ya que durante la pandemia se gener6é una tendencia por cocinar en casa, se
sugiere generar un sentido de comunidad que apele al interés culinario a través de
la creacion de contenido digital con personajes conocidos. Estos esfuerzos pueden
generar impactos positivos, especialmente entre las generaciones mas jovenes.

(Euromonitor International, 2021)
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= Se espera que hacia el cuarto trimestre del 2021 la economia estadounidense se
haya recuperado a niveles prepandemia, generando una revitalizacion en el
consumo Y un significativo incremento de las ventas retail en los primeros meses
del 2022 (Euromonitor International, 2022, pp.20-24).

= Entre los afios 2016 y 2020, las principales ciudades de destino de las
importaciones estadounidenses de la partida 691200 se muestran en la siguiente
tabla:

Tabla A.6
Principales ciudades de destino de las importaciones estadounidenses de la partida

691200 en el periodo 2016-2020 expresado en dolares americanos

Ciudad y estado Total US$ CIF %

Los Angeles, CA 2,303,851,781 44.7%
New York City, N.Y 786,556,148 15.25%
Seattle, Washington 334,630,041 6.5%
Savannah, Georgia 321,215,594 6.2%
Norfolk, Virginia 297,914,869 5.8%
San Francisco, CA 208,554,455 4%
Total 5,156,857,946 100.0%

Nota. Adaptado de Veritrade, 2021.

A continuacion, en la Tabla A.7 se presentara algunos ejemplares de la oferta
estadounidense de ceramica utilitaria (vajilla), disponible en tiendas minoristas con la
finalidad de conocer las tendencias actuales y caracteristicas de los productos de la

competencia.

242



Tabla A.7

Ejemplos de vajilla cerdmica ofertados en importantes tiendas minoristas del mercado estadounidense

Tienda Producto Caracteristicas Precio (USD)
Gifts with Set de 2 bowls de alfareria Mexicana de la “Encantada”, elaborados y 39.99
Humanity pintados a mano. Libres de plomo y aptos para microondas y lavavajillas.

Ten Thousand
Villages

The Little Market

Uncommon goods

Medidas: 5.5 pulgadas de didmetro / 2.75 pulgadas de profundidad.

Plato de piqueos con 5 compartimientos. Pintado a mano. Apto para 54.99
microondas. Lavado a mano.

Medidas: 9.5 pulgadas de diametro / 1.25 pulgadas de profundidad

Plato de fondo elaborado y pintado a mano por artesanos en Marruecos 32
preservando técnicas ancestrales.

Medidas: 9.5 pulgadas de diametro / 1.1 pulgadas de altura.

Apto para alimentos. Libre de plomo.

No apto para uso en microondas, lavavajilla, horno o congeladora. Lavar a

mano.

Jarritos con frases motivacionales. elaborados a mano con ceramica gres en 43
Pennsylvania.

Aptos para horno, lavavajillas y microondas.

Medidas: 3 pulgadas de didmetro / 4 pulgadas de alto

(continua)
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(continuacién)

GOODEE Set de vajilla de 4 piezas elaborado por artesanos nepalis. Consiste en un 100
plato extendido, un plato de ensalada, un bowl para sopa, y una taza.

Nota. Los datos de la primera fila son de Gifts With Humanity (2021); los datos de la segunda fila son de Ten Thousand Villages (2021); los datos de la tercera fila son
de The Little Market (2021); los datos de la cuarta fila son de Uncommon Goods (2021) y los datos de la quinta fila son de Goodee (2021).
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Canada

Tamarfio de mercado

De acuerdo a los datos historicos del valor retail de vajilla en Canada en base a datos de
Euromonitor (2021), el tamafio de mercado canadiense de vajilla es de 817.1 millones de
dolares canadienses al afio 2020, lo cual equivale a 637.3 millones de délares americanos
considerando un tipo de cambio de 0.78 (diciembre 2020). Entre los afios 2015 y 2020,
la tasa media de crecimiento de esta categoria de productos fue de 3.8% anual, y entre el
2020 y el 2025 se espera un crecimiento promedio anual de 3%, alcanzando un valor
retail de 947.4 millones de ddlares canadienses o 739 millones de ddlares americanos

para el afio 2025.
Figura A.5

Ventas de vajilla en Canada para los afios 2006 al 2025 expresado en valor retail —

millones de délares canadienses

Sales of Dinnerware in Canada
Retail Value RSP - CAD million - Current - 2006-2025

Forecast
1000 10%

800
5%

600

0%

YIMOID A-O-A

400

-5%
200

0
2006 2020 2025

-10%

;:." Passport © Euromonitor International 2022

Nota. De Homewares in Canada, por Euromonitor International, 2021 (https://www.euromonitor.com/)
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Tabla A.8

Ventas de vajilla en Canada para el periodo de prondstico

Afio

2020
2021
2022
2023
2024
2025

Valor retail en millones de CAD
817.1
816.7
844.6
872.6
907.9
947.4

Nota. De Homewares in Canada, por Euromonitor International, 2021 (https://www.euromonitor.com/)

Importaciones canadienses

Para el andlisis de las importaciones desde Canad4, se iniciara evaluando el valor de las

importaciones de todas las partidas arancelarias que podrian incluir artesania ceramica

(no solo la utilitaria) en el periodo 2016-2020. Esto, con el objetivo de evaluar el

desempefio y porcentaje de participacion de los productos de ceramica utilitaria dentro

de un grupo mas amplio. Las partidas arancelarias que se tomaran en cuenta son:

6912.00.00.00: Vajilla y demaés articulos de uso doméstico, higiene o tocador, de
ceramica, excepto porcelana.
6913.90.00.00: La demaés estatuillas y demaés articulos para adorno de ceramica.

6914.90.00.00: Las deméas manufacturas de ceramica.

En la Tabla 9.X, se muestran los valores de importacion para las 3 partidas en miles

de ddlares americanos y su desempefio durante los Gltimos cinco afios.
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Tabla A.9

Valores de importacion canadienses de articulos de ceramica de las partidas
arancelarias de 6 digitos 691200, 691390 y 691490 entre los afios 2016 y 2020 y sus

porcentajes de participacion anual expresados en miles de dolares americanos

Afios Valor Promedio %
Partida promedio de participacion
arancelaria 2016 2017 2018 2019 2020 importacion
2016-2020
6912000000 128,734 131,444 144,469 136,943 120,986 132,515 77%
6913900000 12,489 12,471 13,677 17,330 19,371 15,068 9%
6914900000 20,362 21,039 22,361 25,692 29,802 23,851 14%
Total 161,585 164,954 180,507 179,965 170,159 171,434 100%

Nota. Adaptado de Government of Canada — Trade Data Online 2021.

Esta tabla revela la predominancia de las importaciones de la partida 691200
durante todo el periodo 2016 — 2020, donde la partida 691200 representd, en promedio,
el 77% del valor de importaciones grupales, evidenciando una oportunidad para la
ceramica utilitaria de Cajamarca en el mercado canadiense frente a otros posibles

articulos de artesania ceramica.

Pasando al analisis especifico de la partida arancelaria 6912.00.00.0.00, cabe
precisar que, para las importaciones canadienses, se consideran algunas subpartidas
arancelarias que también aplican a los productos analizados en este estudio. A
continuacidn, en la Tabla A.10, se muestra el detalle de estas subpartidas.

Tabla A.10

Sub partidas arancelarias (10 digitos) para articulos de artesania ceramica utilitaria en

Canada
Subpartida Subpartidas nacionales  Descripcion
arancelaria SA  a diez digitos
6912.00 6912.00.00.00 Vajilla, menaje y otros articulos para el hogar y menaje
de ceramica
6912.00.10.00 Vajilla incluyendo jarros de ceramica excepto de
porcelana o China
6912.00.20.00 Vajilla de semiporcelana / granito blanco
6912.00.90.10 Vajilla de ceramica excepto porcelana o China
6912.00.90.20 Menaje de ceramica excepto de porcelana o China
6912.00.90.90 Articulos para el hogar de ceramica excepto porcelana
0 China

Nota. Fuente (Veritrade, 2021). Elaboracion propia
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Considerando la subpartida arancelaria de 6 digitos 691200 (que incluye todas las
subpartidas nacionales canadienses), el mercado de Canada represent6 120,986 miles de
dolares americanos en importaciones en el afio 2020 (Government of Canada, 2021). Esto
significo una contraccion de 13.2% respecto al valor de importaciones en el afio 2019.
Sin embargo, exceptuando el afio 2020, las importaciones canadienses de esta partida

venian creciendo a una tasa media de 1.6% desde el afio 2016.

En la Figura A.6, se presenta la evolucion de las importaciones canadienses de

esta partida arancelaria durante los Gltimos 5 afios (2016-2020):
Figura A.6

Evolucion del valor de las importaciones canadienses de la partida arancelaria 691200

en el periodo 2016-2020 expresado en miles de dolares americanos.
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= |Mportaciones canadienses 128,734 131,444 144,469 136,943 120,986

Nota. Adaptado de Government of Canada — Trade Data Online 2021.

Como se puede apreciar en la Figura A.6, las importaciones canadienses venian
presentando un buen desempefio con tendencia creciente entre el 2016 y el 2018, afio en
que alcanzé un pico de importaciones por un valor de 144,469 miles de dolares

americanos, un crecimiento de 9.9% respecto al 2017.

Por otro lado, en cuanto a los principales paises proveedores de Canada, China es
el mas importante, con una participacion de 73.7% del mercado y 89,133 miles de ddlares
de valor importado solo en el afio 2020. En el periodo 2016-2019, las importaciones de
origen chino a Canada crecian a un ritmo de 2% anual, sin embargo, por efectos de la

pandemia, en el afio 2020 se sufridé una caida de 13.9% respecto al 2019. Aun asi, la
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hegemonia China ha sido constante en el periodo de estudio, como se puede observar en

la Tabla A.10.

Tabla A.10

Principales paises de origen de las importaciones canadienses de la partida 691200

entre los afios 2016 y 2020 expresado en miles de ddlares americanos

Tasa media de

B o Variacion

Paises de ARos crecimiento anual anual
Origen (CAGR)

2016 2017 2018 2019 2020 2016-2019 2016-2020 2019-2020
China 95512 99692 110384 103545 89133 2.0% -1.4% -13.9%
Portugal 3064 3746 5618 6381 6242 20.1% 15.3% -2.2%
Estados
g:'dos 4023 3823 4659 4229 4205 1.3% 0.9% -0.6%
América
Reino 0 0 b
Uniido 6105 4862 5292 4526 3992 -7.2% -8.1% -11.8%
Tailandia 4345 3980 3205 2561 3048 -12.4% -6.8% 19.0%
Mundo 128779 131549 144319 136720 120939 1.5% -1.2% -11.5%

Nota. Fuente (Trademap, 2021). Elaboracion propia

Muy por debajo de China, encontramos a paises como Portugal, EE. UU., Reino

Unido y Tailandia, los cuales, en conjunto representan menos del 20% del valor total

importado durante los afios presentados. En la Figura 9.X podemos notar el desempefio

de los cuatro paises que siguen a China en la lista de proveedores para Canada durante

los Gltimos cinco afos.
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Figura A.7

Desempefio en el valor de importaciones de los principales proveedores de Canada
después de China para la partida 691200 expresado en miles de délares americanos para
el periodo 2016-2020
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Nota. Fuente (Trademap, 2021). Elaboracion propia

En la Figura A.7 se puede notar como Portugal es el pais que viene presentando
un desempefio muy por encima de los otros paises de origen. Durante el periodo 2016—
2019, las importaciones canadienses desde Portugal crecieron a un ritmo de 20.1%, cifra
significativamente mayor a la de China, que en el mismo periodo creci6 a un ritmo de
2%. Los EE. UU. también mostraron un ritmo de crecimiento positivo, aunque de apenas
1.3%. Por el contrario, las importaciones desde el Reino Unido y Tailandia venian
cayendo a un ritmo de 7.2% y 12.4% respectivamente en el periodo 2016-19. Para el afio
2020, sin embargo, el valor de importaciones desde Tailandia crecieron en 19%, lo cual
muestra un giro inesperado, especialmente considerando las dificultades impuestas por la

pandemia.

Exportaciones canadienses

Las exportaciones canadienses se presentan modestas. En el afio 2020, alcanzaron un
valor de 4,624 miles de dolares americanos. Si bien es su valor mas bajo de los Gltimos
cinco afos, su desempefio ha sido fluctuante y no se identifica una tendencia clara, como
se observa en la Figura A.8. Sin embargo, en el afio 2019 lograron exportaciones por un

valor de 5,668 miles de ddlares americanos, valor pico del periodo 2016—-2020.
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Figura A.8

Evolucion de las exportaciones canadienses de la partida 691200 expresado en miles de

ddlares americanos durante el periodo 2016-2020
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Nota. De Government of Canada — Trade Data Online 2021. Elaboracién propia.

Por otro lado, de acuerdo a datos de Government of Canada (2021), la mayor parte
de las exportaciones canadienses de la partida 691200 se dirigen a los EE.UU. En el
periodo 2016-2020, mas del 80% del valor exportado se dirigi6 al mercado

estadounidense, excepto en el afio 2019, en que los EE.UU. representaron el 72.4%.

Condiciones de acceso

Aranceles y otros

Gracias al Tratado de Libre Comercio Perl — Canada, vigente desde el 1 de agosto del
2009, los productos de la partida arancelaria 691200 pueden ingresar a Canada libres de
aranceles sujeto al cumplimiento de las reglas de origen (MINCETUR, 2016).

Barreras, estandares y normas

Cualquier producto de ceramica destinado para su uso utilitario en Canada estara sujeto
al cumplimiento del “Canada Consumer Product Safety Act (CCPSA)” y el “Glazed
Ceramics and Glassware Regulations (GCGR)”, los cuales buscan proteger la salud de

los consumidores canadienses.
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Bajo la normativa del CCPSA, los productos de ceramica vidriada estan sujetos a las

siguientes posibles provisiones:

= Prohibicién de la fabricacidon, importacién, publicidad o venta de cualquier
producto que presente un “peligro para la salud o seguridad humana”.

» Requisitos de documentos relacionados a los proveedores, la ubicacion o tiempo
de exhibicion de productos en retail.

= Requisitos obligatorios de reporte de incidentes.

Por otro lado, el GCGR establece los limites méximos de plomo y cadmio posibles
para piezas de ceramica vidriada o productos de vidrio con fines utilitarios, los cuales se

presentan de manera resumida en la tabla a continuacion:
Tabla A.11

Limites de plomo y cadmio para ceramica vidriada y cristaleria segun el tipo de producto

para la venta en el mercado canadiense

Tipo de producto Limite de plomo Limite de cadmio
(miligramos por litro) (miligramos por litro)

Platos y cubiertos 3.0 0.50

Pequefias vasijas cdncavas (no tazas) 2.0 0.50

Vasijas concavas grandes (no jarras) 1.0 0.25

Tazasy jarros 0.5 0.50

Jarras 0.5 0.25

Nota. De (Government of Canada, 2021). Elaboracién propia.

Adicionalmente, todos los productos se encuentran sujetos a la normativa de
etiquetado y embalaje de productos de consumo del Ministerio de Justicia canadiense. La
informacién mas importante requerida es la indicacion del producto, nombre e
identificacion del proveedor, informacion de material, peso y otros compuestos
(MINCETUR, 20186).

Tendencias del consumidor y perspectivas del mercado

= Segun Euromonitor (2021), en el mercado de articulos para el hogar, los
canadienses buscan disefios innovadores, precios competitivos, y caracteristicas

eco amigables o reusables, especialmente entre los consumidores mas jovenes.
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Las plataformas de e—commerce seguirdn creciendo gracias a que se estad
fortaleciendo la confianza de los usuarios por las compras en linea y la
infraestructura de e-commerce en Canadd continda desarrollandose,
contribuyendo a la mejora en los tiempos de entrega y reduccidon de costos
logisticos. Como consecuencia, las marcas DTO (Direct to Consumer) o “directas
al consumidor”, en la que la marca realiza entregas directas en el domicilio del

consumidor, se estan volviendo cada vez mas populares.

Las redes sociales continuaran incrementando su popularidad, e Instagram tendra
cada vez mayor protagonismo para el e-commerce, especialmente entre las

generaciones mas jovenes.

El mercado canadiense busca piezas de decoracidn para el hogar con gran belleza

y que al mismo tiempo sean altamente funcionales (Danica Imports, 2021).

Los consumidores canadienses valoran la cerdmica que combina elementos

culturales y ancestrales con influencias y formas modernas (MINCETUR, 2016).
Los consumidores canadienses presentan una alta aceptacién por los productos de
caracter étnico o indigena, especialmente en nichos de consumidores como los

viajeros e inmigrantes (MINCETUR, 2016).

Entre los afios 2017 y 2020, las provincias canadienses con mayor participacion

en las importaciones de la partida 691200 fueron:
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Tabla A.12
Principales provincias importadoras de la partida 691200 en el periodo 2017-2020

expresado en miles de dolares americanos

Provincia Total US$ %

CIF
Ontario 3652044 55.0%
Quebec 1316257 19.8%
British 1179518 17.8%
Columbia
Alberta 325759 4.9%
Saskatchewan 81211 1.2%
Total 6639400 100.0%

Nota. De Veritrade (2021). Elaboracion propia.

A continuacion, se mostrara la oferta canadiense de ceramica utilitaria en algunas
importantes tiendas minoristas con la finalidad de conocer las tendencias actuales y

caracteristicas de los productos de la competencia.
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Tabla A.13

Ejemplos de vajilla cerdmica ofertados en importantes tiendas minoristas del mercado canadiense

Tienda Producto Caracteristicas Precio (CAD)

Pottery Barn Set de vajilla de 16 piezas de ceramica elaborada y pintada a mano 284
en la Ciudad de México, inspirado en el estilo de Puebla.

Consta de: 4 platos extendidos, 4 platos para ensalada, 4 platos de
sopay 4 tazas.

Apto para horno, microondas y lavavajillas.

The Nooks Bowl para ensalada elaborado a mano en cerdmica gres 48
Made in Taza de ceramica hecha a mano por un artista independiente en 45
Canada Halifax — Canada.

Apta para bebidas, lavavajillas y microondas.

Dimensiones: 8—-10cm de altura / capacidad 10-12 oz

(continda)
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(continuacién)

Ten Thousand Set de tetera y taza apilables. Elaborados a mano en Nepal. 34.99
Villages
Aptos para lavavajillas y microondas.
Dimensiones:
= Tetera: 6 pulgadas de altura y 4.25 de didmetro
= Taza: 3.75 pulgadas de altura y 3.25 de diametro
Crate and Bowl elevado de material teracota vidriada. Disefiado por la artista 59.95
Barrel Leanne Ford y elaborado a mano en Portugal.

Apto para el consumo de alimentos.

Dimensiones: 10.25 pulgadas de diametro y 4.3 pulgadas de altura.

Nota. Los datos de la primera fila son de Pottery Barn (2021); los datos de la segunda fila son de The Nooks (2021);los datos de la tercera fila son de Ten Thousand

Villages, (2021) y los datos de la cuarta fila son de Crate&Barrel (2021).
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Alemania

Tamarfio de mercado

En base a los datos histdricos del valor retail de Euromonitor (2021), el tamafio de
mercado aleméan de vajilla es de 1,303.6 millones de euros en el afio 2020, lo cual equivale
a 1,564.3 millones de dolares americanos considerando un tipo de cambio de 1.2
(diciembre 2020). Entre los afios 2015 y 2020, esta categoria crecio a una tasa media
anual de 1.1%, mientas que la expectativa de crecimiento del mercado es de 1.8% en el
periodo 2020-2025, afio en el que se espera que el tamafio de mercado alcance un valor
de 1,425.4 millones de euros, equivalente a 1,682 millones de dolares americanos al tipo

de cambio actual de 1.18.
Figura A.9

Ventas de vajilla en Alemania para los afios 2006 al 2025 expresado en valor retail —

millones de euros
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Nota. De Homewares in Germany, por Euromonitor International, 2021(https://www.euromonitor.com/)
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Tabla A.14

Ventas de vajilla en Alemania para el periodo de prondstico

Afio

2020 1303.6
2021 1312.8
2022 1336.4
2023 1363.2
2024 1393.3
2025 14254

Valor retail en millones de euros

Nota. De Homewares in Germany, por Euromonitor International, 2021(https://www.euromonitor.com/)

Importaciones alemanas

Se iniciara evaluando el valor de las importaciones de todas las partidas arancelarias que

podrian incluir artesania ceramica (no solo utilitaria) en el periodo 2016-2020 para

determinar el desempefio de la vajilla ceramica frente a otras artesanias de ceramica en

el mercado aleman.

En la Tabla A.15, se muestran los valores de importacion para las 3 partidas en

miles de ddlares americanos y su desempefio durante los ltimos cinco afos.

Tabla A.15

Valores de importacion alemanes de articulos de ceramica de las partidas arancelarias
de 6 digitos 691200, 691390 y 691490 entre los afios 2016 y 2020 y sus porcentajes de

participacion anual expresados en miles de délares americanos

Valor
ARos i i
Partidas promedio Promedio
de %
arancela . . .
. Importaci  participa
rias 2016 2017 2018 2019 2020 6n 2016— cion
2020
691200 165,182 192,982 218,479 213,201 228,278 203,624 0.02%
691390 1,056,664, 1,164,586, 1,286,008, 1,236,217, 1,171,622, 1,183,019, 100%
804 085 402 435 058 757
691490 57,074 53,998 57,017 61,627 72,713 60,486 0.01%
TOTAL 1,056,887, 1,164,833, 1,286,283, 1,236,492, 1,171,923, 1,183,283, 100%
060 065 898 263 049 867

Nota. Adaptado de Trademap 2021.
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Esta tabla revela que, si se compara el nivel de importaciones de las tres partidas,
la partida 691390 representa casi el 100% del total, evidenciando que la mayor parte de

articulos de cerdamica importados en Alemania se destinan al uso decorativo.

Para el caso especifico de la partida arancelaria 691200, pese a la poca
participacion, se puede apreciar que entre los afios 2016 y 2019 se dio un crecimiento
promedio anual de 6.6% en las importaciones. Cabe precisar que, en el marco de la
normativa de la Union Europea, las importaciones alemanas presentan subpartidas
arancelarias, de las cuales no todas corresponden a las caracteristicas del producto que se
busca exportar. A continuacion, en la Tabla A.16, se muestra el detalle de estas
subpartidas.

Tabla A.16

Sub partidas arancelarias (10 digitos) para articulos de artesania ceramica utilitaria en

Alemania
Sub partida Sub partidas nacionales  Descripcion
arancelaria SA  adiez digitos
6912.00 6912.00.00.00 Vajilla y demas articulos de uso doméstico, higiene o
tocador, de ceramica (excepto porcelana)
6912.00.21.00 Avrticulos para el servicio de mesa o cocina de barro
ordinario
6912.00.23.00 Acrticulos para el servicio de mesa o cocina de gres
6912.00.25.00 Acrticulos para el servicio de mesa o cocina de loza o
barro fino
6912.00.29.00 Los demés articulos para el servicio de mesa o cocina
6912.00.81.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador de
barro ordinario
6912.00.83.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador de
gres
6912.00.85.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador de
loza o barro fino
6912.00.89.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador

(excepto porcelana)
Nota. Fuente (Comision Europea, 2021). Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla A.16, bajo la partida 691200, encontramos ocho
subpartidas arancelarias con caracteristicas especificas para la importacion de productos
de ceramica en la Union Europea. Dos de ellas no coinciden con el producto que se

buscara exportar. Estas partidas son:

* 6912.00.23.00: Articulos para el servicio de mesa o0 cocina de gres.
» 6912.00.83.00: Vajilla'y demas articulos de uso doméstico, higiene o tocador de

gres.
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Ambas subpartidas hacen referencia a articulos de ceramica de gres, un material
particularmente resistente que se logra con combinaciones de arcillas especificas y
quemas a altas temperaturas, que aun no han sido trabajadas por los ceramistas
cajamarquinos. Sin embargo, estas partidas no serdn excluidas del analisis, ya que la
ceramica de gres representaria un competidor directo de la cerdmica de Cajamarca, y es
probable que los consumidores finales no distingan entre los diferentes materiales o tipo

de coccidn de las piezas adquiridas.

Por otro lado, cabe mencionar que, de acuerdo a datos de la Comision Europea
(2021), dentro de la partida bolsa 6912, existe la subpartida 6912.00.21.11, la cual hace
referencia a “Articulos para el servicio de mesa o cocina de barro ordinario hechos a
mano”, bajo la cual se establecerian las normativas para el ingreso de productos de

artesania ceramica de Cajamarca a Alemania y otros paises de la Unidn Europea.

Los principales paises proveedores de Alemania se han mantenido constantes en los
ultimos cinco afios, donde China es el mas importante con una participacion de 44.1%
del mercado y 100,538 miles de dolares de valor importado solo en el afio 2020. En el
periodo 20162019, las importaciones de origen chino a Alemania crecian a un ritmo de
9.5% anual, muy por encima del crecimiento de las importaciones del mundo desde
Alemania en el mismo periodo, que fue de 6.6%. En el afio 2020, las importaciones desde
China crecieron en 5.1% respecto al afio anterior aun con los efectos de la pandemia. En
la Tabla A.17 se observan el desempefio de los principales paises de origen de las
importaciones alemanas de ceramica utilitaria entre los afios 2016 y 2020.

Tabla A.17

Principales paises de origen y valores de las importaciones alemanas de la partida

691200 entre los afios 2016 y 2020 expresado en miles de délares americanos

Pais de Afios Tasa media de Variacion
origen crecimiento anual anual
(CAGR)
2016 2017 2018 2019 2020 2016-2019 2016-2020 2019-2020

China 66,616 81,191 95090 95,642 100,538 9.5% 8.6% 5.1%
Polonia 16,109 21,213 24,884 20,667 26,664 6.4% 10.6% 29.0%
Portugal 15,506 22,236 18,627 19,478 20,610 5.9% 5.9% 5.8%
Reino Unido 6,009 10,084 12,628 11,247 9,858 17.0% 10.4% -12.3%
Romania 9,327 8,672 8,147 8,559 9,826 -2.1% 1.0% 14.8%
Mundo 165,182 192,982 218,479 213,201 228,278 6.6% 6.7% 7.1%

Nota. Fuente (Trademap, 2021). Elaboracion propia
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Después de China, el segundo pais con mayor participacion fue Polonia, cuyas
importaciones en el 2020 representaron 11.6% del total, por un valor de 26,664 miles de
dolares. Cabe resaltar que las importaciones desde Polonia fueron las de mejor
desempefio entre el 2019 y 2020, mostrando un crecimiento de 29%, cifra muy por
encima de los otros paises evaluados. Por otra parte, las importaciones desde Portugal,
Reino Unido y Romania en conjunto representan menos del 20% del valor total importado
durante los afios presentados. En la Figura A.10 podemos notar el desempefio de los cinco

principales proveedores para Alemania durante los Gltimos cinco afos.
Figura A.10

Desempefio en el valor de importaciones de los principales proveedores de Alemania
para la partida 691200 expresado en miles de délares americanos para el periodo 2016—
2020
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Nota. Fuente (Trademap, 2021). Elaboracion propia

La Figura A.10 muestra las tendencias de los principales paises de origen de las
importaciones alemanas. Se observa que China es el Unico que ha mantenido un ritmo de
crecimiento constante durante el periodo 2016-2020. Sin embargo, los otros paises, pese
a haber tenido afios en que sus valores de importacion redujeron respecto al afio anterior,
han mantenido un ritmo de crecimiento medio anual positivo en todo el periodo 2016—
2020. Por otro lado, exceptuando el caso del Reino Unido, es interesante acotar que todos

los paises de origen incrementaron el valor de sus exportaciones a Alemania durante el
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2020, al contrario de lo que se podria esperar, lo cual muestra la fortaleza que ha tenido
la ceramica utilitaria para incrementar su demanda pese a los desafios impuestos por el

confinamiento social experimentado durante ese Gltimo afio evaluado.

Exportaciones alemanas

El desempefio de las exportaciones de ceramica utilitaria desde Alemania se ha mostrado
positiva en el periodo 2016-2020, presentando una tasa media de crecimiento anual de
3.3%. En el afio 2020, las exportaciones alemanas de cerdmica utilitaria alcanzaron un
valor de 110,418 miles de dolares americanos, un incremento de 11.9% respecto al 2019.
El 2019 fue el Unico afio en que las exportaciones alemanas cayeron en 6.9% respecto al
2018. En la siguiente figura, se presenta la evolucidn de las exportaciones alemanas en el

periodo evaluado.
Figura A.11

Evolucion de las exportaciones alemanas de la partida 691200 expresado en miles de

délares americanos durante el periodo 2016-2020
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Nota. Fuente (Trademap, 2021). Elaboracion propia

Respecto a los destinos de las exportaciones alemanas, los principales socios son
Austria, Polonia y Francia, los cuales en conjunto representan mas de 35% del valor total
de las exportaciones para el afio 2020, equivalentes a 15,521, 14,330 y 11,292 miles de
ddlares americanos respectivamente. Otros paises de destino son el Reino Unido y Suiza.

Dentro de este grupo de principales paises de destino, cabe mencionar que los que
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presentaron un mayor crecimiento en el periodo 2016-2020 fueron Polonia y Suiza, con

14.2% y 13% de tasa media anual de crecimiento respectivamente (Trademap, 2021).

Polonia es un pais interesante para el mercado aleman de ceramica utilitaria ya
que es uno de sus principales socios tanto como pais exportador como importador, y viene
presentando altas tasas de crecimiento en ambos rubros. Sin embargo, en base a los datos
del 2020, su funcién es predominantemente como el principal proveedor europeo de

ceramica utilitaria para Alemania.

Condiciones de acceso

Aranceles y otros

El Acuerdo Comercial Peri — Unidn Europea, vigente desde el 1 de marzo del 2013,
permite que los productos peruanos de la partida arancelaria 691200 puedan ingresar a
Alemania con un arancel preferencial de 0% segun el nimero de reglamento DO735/12

(Comisidn Europea, 2021). Ello, sujeto al cumplimiento de las normas de origen.
Barreras, estandares y normas

Cualquier producto de ceramica destinada para su uso utilitario en Alemania estara sujeto
al cumplimiento de las normativas establecidas por la Comision Europea para la Salud y

Seguridad Alimentaria.

De manera particular, la Directiva 84/500/CEE del Consejo, establece los limites
de plomo y cadmio para los articulos de cerdmica destinados a entrar en contacto con

productos alimenticios, los cuales se presentan en la siguiente tabla:
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Tabla A.18

Limites de plomo y cadmio para cerdmica vidriada segun el tipo de producto para la

venta en el mercado europeo

Tipo de producto Limite de plomo Limite de cadmio

Categoria 1: Objetos que no puedan llenarse y

objetos que puedan llenarse cuya profundidad

interna medida entre el punto mas bajo y el 0.8 mg/dm2 0.07 mg/dm2
mas horizontal que pase por el borde superior

sea inferior o igual a 25 mm

Categoria 2: Todos los demas objetos que
puedan llenarse

0,4 mg/l 0,3 mg/l

Categoria 3: Utensilios de coccion; envases y
recipientes de almacenamiento que tengan una 1,5 mg/l 0,1 mg/l
capacidad superior a 3 litros

Nota. Adaptado de (EUR - Lex, 2021). Los valores estdn expresados en: mg/dm2 (miligramos por
decimetro cuadrado) y mg/l (miligramos por litro).

Tendencias del consumidor y perspectivas del mercado

Segun Euromonitor International (2021), se espera que el mercado de articulos
para el hogar contine creciendo a un ritmo de 3% en los préximos cinco afos
debido a que las costumbres adoptadas por las familias en la pandemia
permaneceran, Como pasar mas tiempo en casa y preparar comida casera, por lo
que seguira existiendo una demanda creciente por articulos del hogar, incluyendo

vajilla (p.1).

Durante el afio 2020, muchas tiendas de articulos del hogar tuvieron que
reinventarse y fortalecer su presencia online. Hoy, los consumidores estan mucho
mas habituados a las compras en linea y se debera continuar trabajando con los
canales de comercializacion virtuales desde paginas web hasta las redes sociales
(Euromonitor International, 2021, p.2).

De acuerdo a datos de ProChile (2011), los consumidores alemanes valoran los
productos confeccionados a mano, y el factor precio suele tener menor incidencia
en la decision de compra. En cuanto a los disefios, gustan de las réplicas de piezas
precolombinas con adaptaciones, de modo que puedan cumplir funciones

decorativas y practicas (p.15).
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= Alemania presentd una recuperacion de su economia a niveles de la pre pandemia
a principios del 2021, destacandose en la regidn . Sin embargo este crecimiento
no ha sido permanente y hacia finales del 2021 presentaba un estancamiento
(Euromonitor International, 2022). Aun asi, se considera un importante hub
regional, representando 20% de los potenciales consumidores europeos (CBI,
2020).

= A continuacion, se mostrara la oferta alemana de cerdmica utilitaria en algunas
importantes tiendas minoristas con la finalidad de conocer las tendencias actuales

y caracteristicas de los productos de la competencia.
Tabla A.19

Ejemplos de vajilla ceramica ofertados en importantes tiendas minoristas del mercado

canadiense
- 2 Precio
Tienda Producto Caracteristicas USD
Rosenthal Tetera pequefia de color negro. 279.2
Disefiada por Walter Gropius.
No apto para lavavajillas.
Capacidad: 0.6L
Ambiente Bowl de ensalada rojo con adornos en 32.7
Direct material de porcelana vitrificada.
Disefiado por Klaus Happaniemi.
Apto para microondas, horno y
resistente al frio.
Dimensiones: 11.6cm altura / 15cm
didmetro (capacidad: 0.6L)
91.1

Set de 4 platos con textura disefiados
Next por Susan Williams—Ellis.
Apto para lavavajillas.

Dimensiones: 3cm de altura/ 27cm
diametro

Nota. Los datos de la primera fila son de Rosenthal (2021); los datos de la segunda fila son de Ambiente
Direct (2021);los datos de la tercera fila son de Next (2021).

265



Paises Bajos

Tamarfio de mercado

En base a datos historicos de Euromonitor International (2021), el valor retail® de vajilla
para el 2020 en los Paises Bajos revela un tamafio de mercado que alcanzé los 342.3
millones de euros, equivalentes a 410.8 millones de dolares americanos a un tipo de
cambio de 1.2 (diciembre 2020), tras haber experimentado un crecimiento de 13.7% en
valor respecto al 2019 y una tasa media anual de crecimiento de 4.7% en el periodo 2015—
2020. En el pronostico para el periodo 2020-2025, la expectativa de crecimiento del
mercado neerlandés de vajilla es de 1.9%, alcanzando un valor de 450.8 millones de

dolares americanos.
Figura A.12

Ventas de vajilla en los Paises Bajos para los afios 2006 al 2025 expresado en valor
retail —millones de euros

Sales of Dinnerware in Netherlands
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2006-2025

Forecast
400 15%

10%
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’::‘ Passporf © Euromonitor International 2022

Nota. De Homewares in the Netherlands, por Euromonitor International,
2021 (https://www.euromonitor.com/)

5 Valor retail: valor de venta en minoristas

266


https://www.euromonitor.com/

Tabla A.20

Ventas de vajilla en los Paises Bajos para el periodo de pronoéstico

Afio Valor retail en millones de euros
2020 342.3
2021 346.5
2022 348.7
2023 355.9
2024 365.1
2025 375.7

Nota. De Homewares in the Netherlands, por Euromonitor International,
2021 (https://www.euromonitor.com/)

Importaciones neerlandesas

Se iniciara determinando el desempefio de la vajilla ceramica frente a otras artesanias de
ceramica en el mercado neerlandés. Para ello, se tomara en cuenta las siguientes tres

partidas:

»= 6912.00.00.00: Vajilla y demas articulos de uso doméstico, higiene o tocador, de
ceramica, excepto porcelana.

» 6913.90.00.00: Las demas estatuillas y demas articulos para adorno de ceramica.

» 6914.90.00.00: Las deméas manufacturas de cerdmica.

En la Tabla A.21, se muestran los valores de importacion para las 3 partidas en miles

de dolares americanos y su desempefio durante los Gltimos cinco afios.
Tabla A.21

Valores de importacion neerlandeses de articulos de ceramica de las partidas
arancelarias de 6 digitos 691200, 691390 y 691490 entre los afios 2016 y 2020 y sus

porcentajes de participacion anual expresados en miles de dolares americanos

Partida Afos Valor Promedio %

arancelaria promedio de  participacion
2016 2017 2018 2019 2020 importacion
2016-2020

691200 66,891 86,675 107,089 96,022 109,451 93,226 43.0%
691390 68,900 75,278 83,440 83,931 75,805 77,471 36.3%
691490 34,098 36,529 44,334 48,741 61,389 45,018 20.7%
TOTAL 169,889 198,482 234,863 228,694 246,645 215,715 100%

Nota. Trademap 2021. Elaboracién propia.
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Al igual que en los ejemplos de los EE. UU. y Canada, en los Paises Bajos las
importaciones de la partida 691200 fueron predominantes frente a las otras partidas
arancelarias. Entre los afios 2016 y 2020, ésta represento, en promedio, 43% del total con
un valor promedio de 93,226 miles de dolares americanos importados. Entre el 2016 y
2019, esta partida tuvo un incremento promedio en el valor importado de 9.5%. Sin
embargo, se aprecia también que la partida 691390 tiene una representacion importante
de 36.3% en promedio entre el 2016 y el 2020. Estos datos revelan que, si bien existe una
oportunidad para la vajilla cerdmica en el mercado neerlandés, los productos decorativos

también son altamente apreciados.

A continuacidn, se procedera al analisis mas detallado de la partida 691200, que
contiene al producto en estudio para el mercado neerlandés. Para la importacion de este
tipo de productos, el gobierno de los Paises Bajos, enmarcado en la normativa de la Unién

Europea, presenta las siguientes subpartidas arancelarias:
Tabla A.22

Sub partidas arancelarias (10 digitos) para articulos de artesania ceramica utilitaria en
los Paises Bajos

Sub partida Sub partidas nacionales  Descripcion
arancelaria SA  adiez digitos
6912.00 6912.00.00.00 Vajilla y demés articulos de uso doméstico, higiene o
tocador, de cerdmica (excepto porcelana)
6912.00.21.00 Acrticulos para el servicio de mesa o cocina de barro
ordinario
6912.00.23.00 Articulos para el servicio de mesa o cocina de gres
6912.00.25.00 Acrticulos para el servicio de mesa o cocina de loza o
barro fino
6912.00.29.00 Los demas articulos para el servicio de mesa o cocina
6912.00.81.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador de
barro ordinario
6912.00.83.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador de
gres
6912.00.85.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador de
loza o barro fino
6912.00.89.00 Otros articulos de uso doméstico, higiene o tocador

(excepto porcelana)
Nota. Fuente (Comision Europea, 2021). Elaboracion propia

Al igual que en el caso aleman, las subpartidas 6912.00.23.00 y 6912.00.83.00
correspondientes a articulos para el servicio de mesa y vajilla de gres, éstas no seran
excluidas del analisis por representar un tipo de ceramica que competiria de forma directa

con el producto cajamarquino en este mercado.
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Para la partida 691200, en al afio 2020, el valor de las importaciones neerlandesas
fue de 109,451 miles de ddlares americanos (Trademap, 2021). Esta cifra significé un
crecimiento de 14% respecto al valor de importaciones en el afio 2019. En el periodo
2016-2019, las importaciones crecieron a una tasa media anual de 9.5%, y con el buen
desempefio durante el afio 2020, la tasa media anual de crecimiento en el periodo 2016—
2020 alcanzo el 10.3%. En la Figura A.13, se puede visualizar la evolucion de las
importaciones neerlandesas de la partida arancelaria 691200 durante el udltimo

quinguenio.

Figura A.13

Evolucion del valor de las importaciones neerlandesas de la partida arancelaria 691200
en el periodo 2016-2020 expresado en miles de dolares americanos.
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60,000
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= 66,891 86,675 107,089 96,022 109,451

Nota. De Trademap 2021. Elaboracion propia.

El valor de las importaciones desde los Paises Bajos presentaron un excelente
desempefio durante el periodo analizado. Particularmente, entre el 2016 y el 2018, hubo
un crecimiento medio anual del 17%, alcanzando un pico en el 2018 por un valor de
107,089 miles de dolares americanos. En el 2019, sin embargo, el valor de las
importaciones cayé en 10.3% para recuperarse en el 2020, al punto de alcanzar un record
historico de importaciones a pesar de los efectos de la crisis sanitaria en el comercio

internacional.

El principal proveedor de la partida 691200 a los Paises Bajos, al igual que en los

paises anteriores, es China, desde donde, en promedio se importo el 36.8% del valor total
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entre el 2016 y el 2020. En el afio 2020, el valor importado desde China alcanzo los
40,008 miles de dolares americanos. En cuanto a la tasa media de crecimiento anual de
las importaciones desde el pais asiatico, entre el 2016 y el 2020 esta fue de 8.2%, con un
ligero impacto negativo en el 2020, afio en que las importaciones cayeron en 3.4%. En la
Tabla 9.X se muestra los cinco principales paises de origen de las importaciones

neerlandesas y sus tasas de desempefio.
Tabla A.23

Principales paises de origen de las importaciones neerlandesas de la partida 691200
entre los afios 2016 y 2020 expresado en miles de ddlares americanos

Tasa media de

Pais de Afios crecimiento anual Vzrriiglén
origen (CAGR)
2016 2017 2018 2019 2020 2016-2019 2016-2020 2019-2020

China 27,006 27,993 33,622 41,431 40,008 11.3% 8.2% -3.4%
Alemania 6,046 13,478 6,892 7,790 22,127 6.5% 29.6% 184.0%
Portugal 4,983 12,058 21,976 12,319 13,445 25.4% 22.0% 9.1%
Bélgica 6,972 11,788 19,301 8,082 6,259 3.8% -2.1% -22.6%
ReinoUnido 1,212 2,212 3,949 3,895 4,162 33.9% 28.0% 6.9%
Mundo 66,891 86,675 107,089 96,022 109,451 9.5% 10.3% 14.0%

Nota. Fuente (Trademap, 2021).

Otros importantes socios comerciales para los Paises Bajos son sus paises vecinos,
Alemania, Portugal, Bélgica y el Reino Unido. En conjunto, estos paises representaron
un promedio de 39.7% del valor total importado. A continuacion, en la Figura 9.X se
puede observar la evolucion del valor importado desde estos paises (excepto China) hacia

los Paises Bajos.
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Figura A.14

Desempefio en el valor de importaciones de los principales proveedores de los Paises
Bajos después de China para la partida 691200 expresado en miles de doélares

americanos para el periodo 2016-2020
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Nota. Fuente (Trademap, 2021).

La Figura A.14 muestra que en el ultimo afio, Alemania se ha convertido en uno
de los principales proveedores de los Paises Bajos, alcanzando un valor de importaciones
de 22,127 miles de délares en el 2020 (184% mas que en 2019). Por su parte, Portugal
fue el segundo principal proveedor durante el 2018 y 2019, y el principal socio europeo.
Entre el 2016 y el 2019, Portugal fue el pais con la mayor tasa media anual de crecimiento
(25.4%), y el valor de las importaciones entre el 2019 y el 2020 también crecieron en
9.1%. Por su parte, las importaciones desde el Reino Unido venian presentando el mayor
incremento en valor entre el 2016 y el 2019, con una tasa media de crecimiento de 33.9%.
Finalmente, las importaciones desde Bélgica cayeron significativamente desde el afio
2019 y el 2020 solo agudiz6 este escenario, dado que las importaciones cayeron en un
22.6% entre el 2019 y el 2020.

Exportaciones neerlandesas

Las exportaciones neerlandesas vienen presentando una evolucion muy positiva durante
los ultimos afios. Ya entre el 2016 y el 2019, las exportaciones veian creciendo a una tasa

media anual de 3.6%, y en el 2020 lograron incrementar el valor de sus exportaciones en

271



37.6%, alcanzando un valor de 90,526 miles de dolares americanos. En la Figura 9.X se

puede apreciar esta tendencia con mayor claridad.
Figura A.15

Evolucion de las exportaciones neerlandesas de la partida 691200 expresado en miles
de ddlares americanos durante el periodo 2016-2020
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Nota. De Trademap 2021.

En cuanto a los paises de destino de las exportaciones neerlandesas, en promedio,
Alemania seria el mayor socio comercial, dado que entre los afios 2016 y 2020 las
exportaciones a este pais representaron 23% del total. Sin embargo, en el afio 2020,
Francia se posiciond como el principal pais de destino de las exportaciones neerlandesas,
alcanzando un valor de 32,546 miles de ddlares (36% del total), muy por encima de todos

los otros destinos.

Condiciones de acceso

Aranceles y otros

Al igual que en el caso aleman, el Acuerdo Comercial Perd — Union Europea, vigente
desde el 1 de marzo del 2013, permite que los productos peruanos de la partida arancelaria
691200 puedan ingresar a los Paises Bajos con un arancel preferencial de 0% segun el
namero de reglamento DO735/12 (Comision Europea, 2021). Ello, sujeto al

cumplimiento de las normas de origen.
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Barreras, estandares y normas

Cualquier producto de ceramica destinada para su uso utilitario en los Paises Bajos estara

sujeto al cumplimiento de las normativas establecidas por la Comisién Europea para la

Salud y Seguridad Alimentaria.

De manera particular, la Directiva 84/500/CEE del Consejo, establece los limites

de plomo y cadmio para los articulos de cerdmica destinados a entrar en contacto con

productos alimenticios, los cuales se presentan en la siguiente tabla:

Tabla A.24

Limites de plomo y cadmio para cerdmica vidriada segun el tipo de producto para la

venta en el mercado europeo

Tipo de producto

Limite de plomo Limite de cadmio

Categoria 1: Objetos que no puedan
Ilenarse y objetos que puedan llenarse
cuya profundidad interna medida entre
el punto més bajo y el més horizontal
que pase por el borde superior sea
inferior o igual a 25 mm

0.8 mg/dm2 0.07 mg/dm2

Categoria 2: Todos los demés objetos
que puedan llenarse

0,4 mg/l 0,3 mg/l

Categoria 3: Utensilios de coccion;
envases y recipientes de
almacenamiento que tengan una
capacidad superior a 3 litros

1,5 mg/l 0,1 mg/l

Nota. De (EUR - Lex, 2021). Los valores estan expresados en: mg/dm2 (miligramos por decimetro
cuadrado) y mg/l (miligramos por litro). Elaboracion propia.

Tendencias del consumidor y perspectivas del mercado

= Segun Euromonitor International (2021), se espera que el mercado de articulos

para el hogar neerlandés continte creciendo a un ritmo de 2% en los préximos

cinco afos, y en particular, se espera que el mercado de vajillas crezca a un ritmo
de 1.9% en el periodo 2021-2025.

= Debido al periodo de distanciamiento social y confinamiento obligatorio causado

por la pandemia de la COVID-19 en el afio 2020, los consumidores neerlandeses

convirtieron a las plataformas digitales en sus medios preferidos de compra,

tendencia que se mantendra en el periodo proyectado hasta el 2025.
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La pandemia impulsé a que muchas familias neerlandesas se mudaran de las
ciudades a las zonas rurales donde las casas son mas amplias. Se espera que esta
tendencia continue en los proximos afios y que ello impulse la compra de nuevos
articulos para el hogar, ya que los neerlandeses suelen renovar sus articulos para

adaptarse a las nuevas condiciones de las casas.

CBI (2020) resalta el rol de los Paises Bajos como uno de los principales hubs
europeos y su papel como pais re—exportador de una gran variedad de productos
incluyendo la vajilla ceramica. EI auge econdmico del pais en los Gltimos afios ha
favorecido las importaciones y ha permitido que los paises en vias de desarrollo
mantengan su cuota de participacion en un 53% del total de importaciones de
vajilla cerdmica. Se espera que la desaceleracion de la economia europea, los
efectos de la pandemia y las disputas internacionales tengan un efecto en el

dinamismo comercial de los paises bajos en el futuro préximo.
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Anexo 11: Andlisis de las valoraciones otorgadas a las
variables del perfil estratégico

En la seccion 8.3.3 del capitulo de resultados, orientado al analisis interno, se presento
una figura de la evaluacion del analisis de Perfil Estratégico para los artesanos de
cerdmica vidriada de Mollepampa. La explicacion de la valoracion o puntaje otorgado a
cada variable se detalla a continuacion:

1. Calidad de las materias primas

Resultado de

L POSITIVA
la valoracion:

Segun los arquedlogos S. Cusicanqui Marsano (comunicacion personal, 19 de
febrero de 2021) y R. Alburqueque (comunicacion personal, 30 de marzo de
2021) del Proyecto Arqueoldgico Cajamarca, la cerdmica de la cultura Cajamarca
(50 a.C — 1470 d.C), se caracterizé por la calidad de su arcilla, y especialmente
por el uso del caolin®, un tipo de arcilla blanca hasta hoy utilizada por los artesanos
locales, la cual cuenta con propiedades especiales (moldeable, resistente a altas
temperaturas, no toxica, con elevada refractariedad, suave al tacto, etc.). Los
artesanos sefialan que, ademas de las excelentes propiedades del caolin, otras
arcillas encontradas en Cajamarca también aportan propiedades muy importantes
para la formulacién final de sus productos, como lo son las arcillas rojas, la
dolomita, y la arcilla volcanica que contiene feldespato. Cada tipo de arcilla
aporta alguna propiedad que contribuye con la resistencia, textura y refractariedad
de las puezas. Los artesanos también sefialaron que, en sus viajes participando en
ferias a nivel nacional, han podido comparar sus trabajos con los de sus pares
ceramistas de otras regiones, y sus piezas destacan por su delicadeza, finura,
permeabilidad y resistencia gracias a la calidad de las arcillas cajamarquinas. (T.
Huaccha Ramirez, comunicacion personal, 22 de agosto de 2021; M. Lulayco,

comunicacion personal, 16 de mayo de 2021).

6 Caolin: es un silicato de aluminio hidratado, producto de la descomposicion de rocas feldespaticas
principalmente. EI término caolin se refiere a arcillas en las que predomina el mineral caolinita (Direccion
General de Desarrollo Minero, 2014).
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2. Acceso a las materias primas

Resultado de

o EQUILIBRADA
la valoracion:

Como se menciond anteriormente en este informe, si bien los artesanos de
Mollepampa aun tienen acceso a canteras cercanas con materiales conocidos, la
expansion de las zonas urbanas en la ciudad de Cajamarca ha venido dificultando
el acceso a la materia prima y tendra una mayor incidencia a futuro. Esta
problemética externa, ademas de incrementar los costos de produccion, genera
una mayor dedicacion y trabajo a los artesanos, ya que deben reformular las
mezclas de sus arcillas para adaptarse a aquellas provenientes de nuevas canteras
y hacerlas aptas para la fabricacion. Ello implica muchas horas y de
experimentacion e inversion de tiempo y recursos. Adicionalmente, segun las
declaraciones de artesanos de Mollepampa, la extraccion de arcilla puede ser un
trabajo peligroso por el riesgo de desprendimiento de grandes cantidades de
material de los cerros (S. Ocas Heras, comunicacion personal, 4 de mayo de
2021).

3. Consideraciones de impacto ambiental

Resultado de

s EQUILIBRADA
la valoracion:

Por un lado, el 80% de las materias primas se obtienen de recursos locales, y en
el caso de la arcilla, se extrae una vez cada 3 o 4 afios, por lo que el impacto
ambiental se minimiza. Por otro lado, a diferencia de la mayoria de artesanos de
la zona, los artesanos de ceramica vidriada utilizan hornos a gas en lugar de
hornos a lefia, los cuales son mucho menos nocivos para el medio ambiente. Sin
embargo, no se harealizado estudios especializados respecto al impacto ambiental

de la actividad en su conjunto.

4. Estudio de materias primas

Resultado de

e NEGATIVA
la valoracion:

Segun coinciden las declaraciones de los artesanos de ceramica vidriada, si bien

ellos tienen conocimientos generales de las caracteristicas y componentes
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principales de las arcillas locales, necesitan estudios quimicos especializados para
conocer las composiciones exactas y perfeccionar sus formulaciones para lograr
combinaciones de arcilla de mayor calidad, durabilidad y termoresistencia. Sin
embargo, hasta el momento no se han generado las alianzas necesarias para llevar
a cabo dichos estudios (T. Huaccha Ramirez, comunicacion personal, 22 de
agosto de 2021; M. Lulayco, comunicacion personal, 16 de mayo de 2021; J.

Julcamoro Huaccha, comunicacién personal, 21 de abril de 2021).

Estructura de costes

Resultado de

b POSITIVA
la valoracion:

La formacién técnica de los artesanos de ceramica vidriada y sus experiencias
comerciales en importantes ferias y proyectos, permiti6 que fueran mejor
instruidos en el manejo de costos, por lo que conocen el proceso correcto para
costear todos sus procesos y determinar sus margenes de acuerdo al trabajo

realizado y la comparacidon con los precios del mercado.

Control de calidad

Resultado de
la valoracion:

POSITIVA

Los artesanos de ceramica vidriada han logrado desarrollar productos valorados
por los clientes por su percepcion de calidad y buenos acabados. Los artesanos
buscan que cada proceso productivo se realice de forma meticulosa para evitar
fallas en los productos finales aunque los procesos de control de calidad siguen
siendo empiricos. Segin la informacién obtenida en las entrevistas en
profundidad con los artesanos de ceramica vidriada, aproximadamente el 5% de
su produccion final es fallida (T. Huaccha Ramirez, comunicacién personal, 22
de agosto de 2021).
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7. Productividad

Resultado de
la valoracion:

NEGATIVA

Existen cuellos de botella en la produccion que limitan una correcta
productividad. Los principales generadores de retrasos son la escasez de mano de
obra experimentada para pedidos grandes, la necesidad de contar con suficientes
pedidos (al menos 250 piezas al mes por taller) para poder realizar las quemas, y
el proceso de decoracién que es el que toma mayor tiempo y requiere de
habilidades especiales. Por otro lado, algunos procesos que otorgan poco valor
comercial en la preparacion del marterial como el chancado, tamizado y amasado
de la arcilla son procesos lentos y cuyas fallas son dificiles de percibir hasta la
ultima quema, siendo muy tarde para corregir los problemas y cumplir con los

pedidos a tiempo.

8. Bienes de equipo

Resultado de

L EQUILIBRADA
la valoracion:

Los artesanos de ceramica vidriada han logrado crear sus propias herramientas de
trabajo, desde las més sencillas como chancadoras de arcilla, tamizadores, y
pinceles, hasta las mas complejas como hornos ceramicos y tornos. Ademas,
gracias a apoyos de financiamiento recientemente otorgados por el Estado
peruano, han logrado mejorar la infraestructura de los talleres y adaptarlos para

un trabajo mas eficiente.

9. Imagen de marca

Resultado de

o NEGATIVA
la valoracion:

Las marcas individuales de cada taller aun no han logrado posicionarse en el
mercado y no se han realizado los esfuerzos suficientes por lograrlo. Por el
momento, los nombres individuales de cada artesano son méas reconocidos que

sus marcas comerciales.
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10. Valor intrinseco

11.

Resultado de

... MUY POSITIVO
la valoracion:

La cerdmica de Mollepampa cuenta con un elevado valor intrinseco que se traduce
en el valor histérico y cultural. Por un lado, desde el punto de vista histérico, la
tradicion alfarera de Cajamarca se remonta a la fase inicial de la cultura
Cajamarca (50 a. C - 200 D.C), y perdura hasta la conquista incaica (1470 d.C).
Las recientes excavaciones en Iscoconga y la colina Santa Apolonia hallaron gran
cantidad de fragmenteria de cerdmica fina y burda que fue empleada para fines
domésticos y ceremoniales. Estos sitios arqueoldgicos importantes en el valle de
Cajamarca fueron excavados en el 2019 y 2021 respectivamente, y han aportado
al entendimiento del desarrollo cultural en el valle de Cajamarca resaltando la
produccion alfarera. De acuerdo a testimonios de los arquedlogos encargados de
los proyectos, la ceramica Cajamarca se destacé por sus finos disefios y la calidad
de sus arcillas, siendo el uso del caolin una de sus principales particularidades, al
igual que la presencia de muchos personajes sonrientes (Cusicanqui Marsano,
2021). Desde el punto de vista cultural, la alfareria se ha convertido en una
actividad tradicional transmitida de generacién en generacion en la zona de

Mollepampa y en patrimonio inmaterial de los cajamarquinos.

Fuerza de ventas

Resultado de

s NEGATIVA
la valoracion:

No existe una fuerza de ventas organizada ni explicitamente designada para esta
labor. Los artesanos suelen ser quienes, a su vez, cumplen la funcién de
vendedores y algunas veces lo hacen sus familiares directos o personas
contratadas exclusivamente para eventos especificos o ferias. No existe una
estrategia de ventas ni personas capacitadas para explotar el valor intrinseco y

extrinseco de los productos al momento de efectuar las ventas.
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12.

13.

Publicidad y Promocion

Resultado de

o EQUILIBRADO
la valoracion:

No existe una estrategia de promocion y publicidad y no se toman acciones
concretas al respecto. Segun las declaraciones de los artesanos, la publicidad que
tienen es de “boca a boca”, ya que la mayoria de sus clientes nuevos han sido
referidos por clientes anteriores. Ademas, expresaron que su trayectoria en la
industria les ha permitido ser reconocidos y contar con buenas credenciales para
obtener la confianza de potenciales nuevos clientes. Finalmente, durante el
periodo de la pandemia, han incursionado en las redes sociales, especialente
Facebook, para mostrar y ofrecer sus productos (T. Huaccha Ramirez,
comunicacion personal, 22 de agosto de 2021; M. Lulayco, comunicacion
personal, 16 de mayo de 2021; J. Julcamoro Huaccha, comunicacién personal, 21
de abril de 2021).

Nivel de formacién

Resultado de

L POSITIVA
la valoracion:

Los artesanos de cerdmica vidriada cuentan con una formacion destacada frente
al resto de artesanos ceramistas de su comunidad, y el impacto de ello en su
trabajo y forma de pensar es evidente. Por un lado, tanto Teofilo Huaccha como
Marino Lulayco terminaron sus estudios secundarios y se formaron como
ceramistas industriales en SENATI en una carrera técnica que durd tres afios. Por
su lado, Jorge Julcamoro estudio la carrera técnica de contabilidad pero ademas
logré formarse desde muy joven en Chulucanas, donde pudo especializarse y
ganar experiencia valiosa durante ocho afios. Esta formacion les permitio
complementar los conocimientos que ya habian aprendido desde chicos en el
entorno familiar respecto a la elaboracién de piezas ceramicas. Adicionalmente,
todos han participado de pasantias de capacitacion a nivel nacional e incluso de
pasantias a nivel internacional para continuar su formacion, como fue el caso de
Marino Lulayco quien viaj6 a Alemania para conocer mas sobre nuevas técnicas

de elaboracion de productos en ceramica (T. Huaccha Ramirez, comunicacién

280



14.

15.

personal, 22 de agosto de 2021; M. Lulayco, comunicacion personal, 16 de mayo

de 2021; J. Julcamoro Huaccha, comunicacion personal, 21 de abril de 2021).

Motivacion

Resultado de

o POSITIVA
la valoracion:

A partir de las entrevistas realizadas, los tres maestros artesanos de ceramica
vidriada evidenciaron su deseo de seguir avanzando en el mundo de la cerdmica
y mejorar su posicionamiento para llegar a ser reconocidos a nivel nacional e
internacional. Todos tienen grandes expectativas y proyectos a futuro, y esperan
seguir capacitandose para mejorar sus técnicas. Se reconocen guardianes del
patrimonio cultural local y desean contribuir a salvaguardar esta tradicion a través
de sus hijos o jovenes interesados en este oficio (T. Huaccha Ramirez,
comunicacion personal, 22 de agosto de 2021; M. Lulayco, comunicacién
personal, 16 de mayo de 2021; J. Julcamoro Huaccha, comunicacion personal, 21
de abril de 2021).

Cultura de asociatividad

Resultado de

e NEGATIVA
la valoracion:

En los resultados de las entrevistas, los artesanos que participaron expresaron la
falta de colaboracion y las dificultades de asociatividad que existian en el pasado
y que aun persisten en la actualidad. Las principales dificultades que sefialaron
fueron la falta de confianza, la falta de compromiso, la falta de liderazgo y los
problemas de comunicacion. EI 95% de los entrevistados expresaron que la
relacion con otros artesanos de la zona era bueno en términos personales pero
regular en temas de trabajo. Por su parte, los artesanos de ceramica vidriada
expresaron su deseo de seguir fomentando la asociatividad ya que reconocen los
maultiples beneficios, sin embargo son conscientes de las enormes dificultades que

existen para lograrlo.
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16.

17.

18.

Sistema de fortalecimiento de capacidades

Resultado de

.. MUY NEGATIVA
la valoracion:

Esta variable fue calificada con la puntuaciébn més baja ya que, como
consecuencia del trabajo desarticulado de la mayoria de artesanos, no existe un
sistema de fortalecimiento de capacidades que vaya mas alld de los talleres
individuales y sus escasos colaboradores. No se ha planteado una estrategia para
seguir formando a jovenes en el oficio pese a que los artesanos reconocen que es
vital para mantener viva la tradicion alfarera y lograr expandir la produccion para
atender mas pedidos y expandir sus negocios. EI 65% de los artesanos ecuestados
expresaron no tener expectativas de que las generaciones jovenes mantuvieran la
tradicion alfarera en Mollepampa. Esta es una de las mayores preocupaciones de
los artesanos de ceramica vidriada en la actualidad.

Estructura organizativa

Resultado de

L EQUILIBRADA
la valoracion:

Esta variable obtuvo una calificacion “equilibrada” ya que, si bien los artesanos
manejan bien la organizacion productiva de sus talleres, teniendo tareas definidas
y asignando roles con claridad, a nivel de gestion, no cuentan con una estructura
definida y es mas bien empirica. La mayoria del trabajo es realizado por los
propios artesanos, quienes abarcan todos los roles organizativos pero no logran

hacerlo de forma eficiente.

Cultura empresarial / Conocimientos en gestion

Resultado de

o NEGATIVA
la valoracion:

Si bien en los Gltimos afios los propios artesanos y algunas instituciones afines
han buscado transmitir conocimientos de cultura empresarial y de gestién a los
artesanos a través de talleres y capacitaciones, no han tenido resultados efectivos
(Armas, 2021). Los artesanos reconocen la importancia del enfoque empresarial
y de gestidn en sus talleres para su propia subsistencia, sin embargo expresan

tener grandes dificultades para poner en préactica lo aprendido ya que no cuentan
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19.

20.

21.

con el tiempo para hacerlo ni personas que los puedan orientar de manera

permanente en ello.

Cultura exportadora

Resultado de

o NEGATIVA
la valoracion:

Esta variable se califico como “negativa” ya que, segin lo expresado por los
artesanos en las entrevistas, no cuentan con los conocimientos necesarios para
realizar exportaciones. En las pocas experiencias que tuvieron, fueron los
intermediarios quienes realizaron todos los tramites. En estas experiencias,
sintieron que su mano de obra fue poco valorada y, augnue les encantaria volver
a incursionar en los mercados internacionales, no cuentan con los conocimientos
ni personas que los puedan apoyar para dicho propdésito (T. Huaccha Ramirez,
comunicacion personal, 22 de agosto de 2021; M. Lulayco, comunicacién

personal, 16 de mayo de 2021).

Investigacion en artesania

Resultado de

., MUY NEGATIVA
la valoracion:

Se ha encontrado escasa bibliografia de investigacién en artesania peruana y aun

mas escasa en artesania ceramica.

Cultura de innovacion

Resultado de

s EQUILIBRADA
la valoracion:

Los artesanos de cerdmica vidriada buscan innovar constantemente en sus
productos y disefios segun la demanda de sus clientes y las tendencias que
identifican, sin embargo, el grado de innovacién es escasa en las practicas

comerciales y de gestidn. aLas innovaciones se realizan de manera empirica.
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22. Implementacion de metodologias de disefio

Resultado de

o NEGATIVA
la valoracion:

No se hallé evidencia de que se aplicara ninguna metodologia para el disefio de
productos més alla de la iniciativa propia y la intuicion.
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Alianzas clave

— Alternative Trade
Organizations.

— Tiendas especializadas
y de “fair trade”

— Gobiernos regionales,
municipales

— Ministerios de la
produccion y de comercio
exterior y turismo

— Agentes comerciales y
aduaneros

— Servicios de transporte
local e internacional

— Academia

— Disefadores

— Arqueodlogos

Estructura de costos

— Materiales y herramientas

— Mano de obra
— Salario colaboradores
— Costos de capacitacion

— Costos de comercializacion
— Costos logisticos y de gestion de la

exportacion.

Anexo 12: Modelo de CANVAS Social

Actividades clave

— Abastecimiento y
procesamiento de materia
prima

— Produccion y control de
calidad

— Gestion para la exportacion
— Marketing y ventas

— Fortalecimiento de
capacidades

Recursos clave

— Capital

— Artesanos

— Materiales de trabajo
— Confianza

— Equipo de trabajo

Impacto

Problema
La baja competitividad de la
artesania ceramica de Cajamarca.

Proposito
— Mejorar la calidad de vida de los
artesanos ceramistas
— Incrementar la valoracion de la
artesania y convertirla en una fuente
de empleo y desarrollo social

Propuesta de valor

— Piezas de vajilla artistica con disefio
contemporaneo y valor cultural.

— Piezas decorativas y funcionales

— Material de alta calidad y durabilidad
— Impacto social y respaldo historico—
cultural detras del producto.

— Mejora en el nivel de ingresos mensuales

— Megjoras productivas

— Mejoras en infraestructura

— Mejoras en la auto percepcion y auto valoracion
— Desarrollo de capacidades

— Incremento en el nimero de aprendices

— Fortalecimiento de la asociatividad
— Acceso a nuevos mercados y nichos de clientes

Relacion con clientes
Trato cordial y personalizado
/relaciones de confianza y de
constante comunicacion.

Relacion con beneficiarios

De confianza mutua con
seguimiento mensual de avances

Canales con clientes
Pagina web, redes sociales,
atencion telefonica y por correo
electronico.

Canales con beneficiarios

Trato directo / grupos de
WhatsApp / teléfono

Sostenibilidad Financiera

Segmento de clientes

Minoristas, tiendas
especializadas, o
Alternative Trade
Organizations (ATO’s),
enfocadas en la venta de
articulos de decoracion
para el hogar o regalos

Segmento de
Beneficiarios

Artesanos ceramistas
de Mollepampa —
Cajamarca y sus
familias

Venta de vajilla ceramica utilitaria artistica para
la exportacion al mercado estadounidense.
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Anexo 13: Fotos trabajo de campo
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