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RESUMEN: 
La presente investigación, resultado de la revisión bibliográfica, tuvo como objetivo diseñar 
estrategias de comercialización para artesanos en una zona maya del sureste de México, 
para que lleguen a nuevos mercados a través del proyecto Tren Maya, aumentando sus opor-
tunidades comerciales y mejorando su calidad de vida. 

ABSTRACT
This research, result of literature review, is aimed to design commercialization strategies for craftsmen 
in a Mayan zone in the South East of México, so they could reach new markets through the Mayan 
Train project, increasing their commercial opportunities and improving their quality of life. 
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INTRODUCCIÓN
Los artesanos representan una identidad 
única que, a través de sus bellos productos, 
con distintos colores, formas y materiales, 
dan un valor muy alto e inigualable a su cul-
tura regional. El estado de Campeche, en el 
sureste de México, cuenta con gran diversi-
dad artesanal, la cual se ha estado descon-
tinuando debido a la poca remuneración 
que se obtiene de ella. A pesar de ello, para 
Sosa-Dzul (2021), gracias al turismo se han 
conservado hasta la actualidad, aunque se-
gún Ávila (2022), aspectos como el regateo 
afecta hasta el 30% de ganancias por venta 
de artesanía, por lo que es difícil recuperar 
costos e inversión.

Se deben atesorar las distintas creencias y 
tradiciones para que continúen de genera-
ción en generación y estos productos sigan 
prevaleciendo. Para Serrano-Neira (2015), 
la artesanía no se escribe, sino que es algo 
más significativo, que se disfruta y transmite 
como forma de vida.  Por lo tanto, el proce-
so de elaboración y las técnicas que llevan 
a cabo deben perdurar para que el sector 
artesanal continúe activo, logrando llegar a 
nuevos mercados.

A pesar de la aportación cultural y peso eco-
nómico del sector artesanal, las personas y 
familias artesanas de México no han mejo-
rado proporcionalmente su condición eco-
nómica, y ante la secuela de la pandemia, se 
han visto severamente afectadas toda vez 
que es un sector que vive al día de la venta 
directa de sus productos, de los apoyos del 
Fondo Nacional para el Fomento de las Arte-
sanías (FONART), de las casas de las artesa-
nías y del flujo del sector turismo (FONART, 
2020). De acuerdo con Gil (1980), citado por 
Medina-Vidal (2018), el artesano debe aco-
plarse a la necesidad del consumidor y dar 
respuesta a problemas concretos e identi-
ficar que está dentro de una economía de 
conjunto, en donde todos ganan de cierta 
manera. Tal como menciona Ramos-Maza 
(2004), otro elemento que caracteriza hoy el 
consumo de artesanías es el hecho de que al 
mismo tiempo que existe un consumo dife-
renciado sobre todo en la calidad, precio del 
producto y sitio de venta, el producto artesa-

nal también puede ser visto como un símbo-
lo de acercamiento entre los distintos grupos 
sociales y diferentes países. 

También se ha estado perdiendo esta ac-
tividad debido a que los hijos y jóvenes ac-
tualmente no la encuentran rentable.  Para 
Zapata-Martelo y Suárez-San Román (2007), 
otra afectación son las exigencias del merca-
do por imponer diseños ajenos a las tradicio-
nes y al contexto artesanal local o nacional, 
lo cual va en contra de la historia y la cultura 
mexicana. Benítez-Aranda (2009) menciona 
el constante cambio que impulsa la evolu-
ción y globalización de los mercados, lo que 
ocasiona que los artesanos se enfrenten a 
retos complicados como asimilar nuevos 
medios tecnológicos y comerciales para ser 
capaces de potenciar el aporte de las arte-
sanías a las economías locales y nacionales. 
Además, su bajo nivel educativo se convierte 
en una barrera para asimilar cambios tecno-
lógicos u organizacionales.

El principal problema radica en que las arte-
sanías suelen carecer de innovación, resul-
tando poco atractivas algunos segmentos de 
clientes, por lo que los artesanos requieren 
talleres para aprender algo nuevo, pues aun-
que no haya innovación en el producto, sí 
puede haberla en la comercialización o en la 
gestión empresarial (Ávila, 2022). Asimismo, 
los artesanos no siguen método estableci-
do alguno para determinar sus precios, por 
lo que tienden a imitar a otros artesanos, 
guiándose más por la competencia.  De he-
cho, están dispuestos a bajar sus precios 
para ganar la venta al artesano de enfrente 
(Díaz-Pichardo et al. (2017), con el riesgo de 
incurrir en pérdidas.  

En 2012, durante el sexenio presidencial de 
Felipe Calderón, México y Centroamérica 
llevaron a la Feria de Turismo de España la 
Ruta del Mundo Maya como una idea conjun-
ta para promover y difundir un recorrido por 
100 centros arqueológicos de dicha cultura 
común. De igual forma, las artesanías com-
piten con otros paises cuyas fortalezas están 
en la comercialización e innovación (Hernán-
dez-Ramírez et al., 2011).
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Objetivo
Como se ha expuesto, la situación de los ar-
tesanos es preocupante.  Además, no se han 
detectado investigaciones enfocadas en los 
artesanos del tramo 2 del Tren Maya (pro-
yecto ferroviario impulsado por el Gobierno 
Federal).  Ante este contexto, la presente 
investigación tiene como objetivo diseñar 
estrategias de comercialización adecuadas 
para los artesanos del tramo referido para 
que accedan a nuevos mercados y mejoren 
su calidad de vida.

REVISIÓN DE LA LITERATURA

Artesanías
Distinguir la obra de arte que los artesanos 
realizan con calidad y esfuerzo es fundamen-
tal para dar a su técnica el valor que merece 
(Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 
2013). Según la UNESCO (2022), las artesa-
nías constituyen parte primordial de la cul-
tura de cualquier sociedad. Se componen de 
técnicas manuales tradicionales que poseen 
un significado cultural, hoy en día amenaza-
do y a punto de desaparecer, especialmente 
porque su transmisión se basa en tradicio-
nes y expresiones orales, además de facto-
res como la competencia debida a la globa-
lización y a la pérdida de interés del público 
general por las artesanías. Para Lévi-Strauss 
(1997), la artesanía es una manifestación 
cultural de un territorio que representa la 
riqueza artística de un pueblo, además de 
que es un elemento esencial para el avance 
económico, social y cultural, además de que 
es una fuente de ingreso para diferentes po-
blaciones. Es necesario evitar la desaparición 
de la actividad artesanal.

Artesanías en Campeche
Las artesanías del estado de Campeche se 
distinguen por la variedad, belleza y calidad 
de cada una de sus piezas.  Medina-Vidal 
(2018) menciona que la producción artesa-
nal de dicho estado ha realizado esfuerzos 
de innovación y modernización para con-
servar su herencia ancestral.  Los productos 
son hamacas, sombreros, vestidos y muchas 
creaciones realizadas de generación en ge-
neración.

En ese estado existen más de seis mil arte-
sanos, pese a que solamente hay 2,540 re-
gistrados, de diferentes ramas de empren-
dimientos artesanales (Magaña, 2021). En 
2013, del total de artesanos, el 60% se en-
contraban en la zona maya denominada Ca-
mino Real (Calkiní, Hecelchakán y Tenabo), y 
el 35% restante diseminado por el resto de 
la geografía estatal (Santos-Valencia et al., 
2013). Según estos autores, la comerciali-
zación es complicada si no se hace a través 
de un intermediario, cuyo negocio consiste 
en comprar productos artesanales a precios 
muy bajos, y revenderlos en otros mercados 
con un porcentaje importante de ganancia. 
Sin embargo, como se comentó anterior-
mente, se percibe que la actividad artesanal 
en Campeche tiende a desaparecer.

Percepción como factor del comportamien-
to del consumidor de artesanías
Para Zetina-Gómez et al. (2023), la captación 
del consumidor no refleja objetivamente una 
realidad, sino que éste interpreta la informa-
ción que va adquiriendo del entorno, es de-
cir, de lo que puede percibir y estimar de las 
artesanías, tal como como la identidad del 
consumidor, la calidad percibida, productos 
innovadores, la influencia y educación del 
productor artesanal, además de aspectos 
simbólicos. En la misma línea, Irala y Ramos 
(2022) indican que la calidad percibida es lo 
que el consumidor cree que es el producto, 
lo cual será el factor determinante para com-
prarlo.  Sin embargo, existe el riesgo de que 
la calidad percibida por los compradores no 
necesariamente sea la calidad real del pro-
ducto. 

Planeación estratégica
Hasbún-Pleitez et al. (2008) sostienen que 
la planeación estratégica, también conocida 
como la formulación, realización y evalua-
ción de acciones que faciliten alcanzar sus 
metas, es una herramienta que permite a las 
empresas prepararse para enfrentar las dife-
rentes situaciones que van surgiendo día con 
día. Por su parte, David (2013) plantea la for-
mulación, implantación y evaluación de es-
trategias que coadyuven al logro eficiente de 
los objetivos en el mediano o largo plazo, con 
la integración de la alta dirección y las dife-
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rentes áreas de la organización. Para Chávez-
Hernández (2018), la planeación estratégica 
es una herramienta clave de aplicación que 
encamina a la organización a enfrentar un 
entorno cada vez más complejo, cambiante 
e incierto.

Comercialización
La comercialización se conoce como el con-
junto de actividades que se desarrollan con 
el fin de facilitar una venta específica, con 
base en las necesidades de las personas para 
que de esta manera se pueda satisfacer a los 

clientes (Rivadeneira, 2012). Por otra parte, 
según indica Contreras-García (2017), los sis-
temas de comercialización son dinámicos y 
competitivos, lo cual debe orientarse al con-
sumidor (artesano, agricultor, comercian-
te, transportista, entre otros). Sin embargo, 
para Villalta-Marmolejo (2019), comercializar 
un producto consiste en encontrar para él la 
presentación y el acondicionamiento que lo 
vuelvan atractivo en el mercado.  También es 
importante diferencias entre el enfoque ha-
cia el producto y el mercado (ver la Tabla 1).

Tabla 1 - Diferencia de los enfoques de la comercialización

Comercio electrónico 
El comercio electrónico es el proceso de 
automatizar la comercialización de bienes 
y servicios, mediante la utilización de una 
aplicación informática para satisfacer las 
necesidades de los clientes y empresas (Per-
digón-Llanes et al., 2018; Jones et al., 2016).  
Puede ayudar a las organizaciones a realizar 
ahorros sustanciales de costos, aumentar in-
gresos, proporcionar entregas más rápidas, 
reducir costos de administración y mejorar 
el servicio del cliente. Sin embargo, a medi-
da que las organizaciones aumentan su ta-
maño, el comercio electrónico se vuelve más 
complejo y desafiante para los negocios. 

Para Libu et al. (2016), el empleo del comer-
cio electrónico genera ganancias millonarias. 
Durante 2015, el mercado del comercio elec-
trónico global sobrepasó los 25 billones de 

dólares. Según Sulca-Fernández (2021), el 
comercio electrónico en el 2020 fue un éxito 
ya que los consumidores se volvieron depen-
dientes de las transacciones digitales tras la 
pandemia COVID-19.  De hecho, según esta 
última autora, las pequeñas empresas y los 
empresarios de las economías en desarrollo 
ya están a la vanguardia de esta tendencia 
emergente.

Plan de comercialización 
El plan de comercialización se refiere, según 
Kotler y Armstrong (2008), al conjunto de 
actividades que lleva a cabo una empresa 
u organización para lograr el bien en el pro-
ducto o servicio que ofrece, sobre todo que 
se encuentre al alcance del consumidor para 
poder satisfacer sus necesidades de la mejor 
manera. Dentro del plan de comercialización 
se deben tener presentes las estrategias de 



61CÓRDOBA MANAGEMENT SCHOOL — Universidad Blas Pascal

comercialización, cómo es la mercadotécni-
ca, las estrategias de mercadeo o estrategias 
de marketing que sirven para llevar a cabo 
aquellas acciones que determinan el objetivo 
planteado.  

Según Vildósola-Basay (2011), la aplicación 
de un plan de comercialización resulta fun-
damental para el aumento de los niveles de 
venta, al mismo tiempo que permite ayudar 
a aquellas organizaciones para que corrijan 
sus debilidades, aprovechen las oportunida-
des y hagan frente a sus amanezas. Para Mu-
nuera-Alemán & Rodríguez-Escudero (2012), 
en la elaboración de la etapa inicial del plan 
debe considerarse información del mercado, 
su tasa de crecimiento, las características del 
cliente, las acciones de la competencia y las 
tendencias dentro del entorno, entre otros 
datos necesarios.  Es por ello que, para Glo-
bal Generalitat de Cataluña (s.f.), el plan de 
comercialización es una de las partes más 
importantes del plan de empresa.

Según Muñiz-González (2023), las etapas de 
todo plan de comercialización deben ser las 
siguientes: (1) Análisis de la situación; (2) De-
terminación de los objetivos; (3) Elaboración 
y selección de estrategias; (4) Plan de acción; 
(5) Presupuesto, y (6) Métodos de control y 
seguimiento.  Pacheco-Caraballo (2021), van 
más al detalle, sugiriendo los siguientes com-
ponentes del plan:

• El resumen ejecutivo y tabla de conteni-
do. Es el comienzo del plan, donde se esbo-
zan los principales objetivos y recomenda-
ciones. 
• Análisis de la situación. En este apartado 
se presenta información relevante de ventas, 
costos, mercado, competidores y las diferen-
tes fuerzas del macroentorno, para con ello 
realizar el análisis FODA correspondiente 
(fortalezas, debilidades, oportunidades y 
amenazas).  
• Situación actual de mercadeo. Describe 
datos de ventas, costos, competidores, cana-
les de distribución, macroentorno, etc. 
• Análisis de oportunidades y temas cla-
ves. Como amenazas, fortalezas y debilida-
des, es decir temas relativos al producto que 
se ofrece.  

• Objetivos. Trata de definir los beneficios 
del plan en términos numéricos.  
• Estrategia de marketing. Se define la mi-
sión y objetivos financieros de marketing, se 
especifica a qué grupos va dirigida la oferta y 
las necesidades que satisface. 
• Proyecciones financieras. Incluye un pro-
nóstico de ventas, gastos y análisis de punto 
de equilibrio.  Muestran el volumen mensual 
de ventas previsto para cada categoría de 
producto. 
• Seguimiento del plan. Destaca los contro-
les que se realizarán para comprobar y ajus-
tar la ejecución del plan. Para evaluar, con-
trolar y sugerir posibles modificaciones es 
necesario determinar indicadores internos y 
externos. 
• Programa de acción. Asignación de tareas 
y recursos. 
• Declaración de pérdidas y ganancias 
previstas. Se determina los beneficios que 
se obtendrán y los recursos que se invertirán 
para lograrlo.

Estrategias de comercialización 
Para Chávez (2007), citado por Ángel-Sán-
chez (2009), en las estrategias de comercia-
lización interviene el proceso de la venta de 
un producto de manera tangible, es decir, la 
negociación, la distribución, el colocarse en 
ciertos mercados y estar en ellos en la can-
tidad necesaria y en el tiempo adecuado. 
Para Arechavaleta-Vázquez (2015), las es-
trategias de comercialización son también 
conocidas como estrategias de mercadeo y 
consisten en acciones estructuradas y com-
pletamente planeadas que se llevan a cabo 
para dar a conocer un nuevo producto, au-
mentar las ventas o lograr una mayor parti-
cipación en el mercado. Sin embargo, Astuti 
et al. (2015) mencionan que nunca se puede 
asegurar el éxito de una innovación, ya sea 
en productos, servicios o estrategias de co-
mercialización, pues el comportamiento del 
consumidor es demasiado complejo para ser 
analizado debido a que muchas variables in-
fluyen en dicho consumidor y tienden a inte-
ractuar entre sí en la decisión de compra de 
los consumidores. 

Para Kotler y Armstrong (2013), a través de 
sus 4 P’s, la mezcla de marketing es el con-
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junto de herramientas tácticas de comercia-
lización como: 
• El producto: la combinación de bienes y ser-
vicios que la empresa ofrece al mercado meta.
• Precio: cantidad de dinero que los clientes 
deben pagar para obtener el producto o ser-
vicio.
• Plaza: incluye actividades de la empresa 
encaminadas a que el producto esté disponi-
ble para los clientes meta.
• Promoción: se refiere a las actividades que 
comunican los méritos del producto y per-
suaden a los clientes meta a comprarlo.

A estas 4 P’s Arechavaleta-Vázquez (2015) 
cita tres P´s adicionales, creadas por Jerome 
McCarthy:
• Personal: los empleados directos e indi-
rectos son importantes en todas las orga-
nizaciones, pero son especialmente impor-
tantes en aquellas circunstancias en que, no 
existiendo las evidencias de los productos 
tangibles, el cliente se forma la impresión de 
la empresa con base en el comportamiento, 
actitudes e imagen de su personal.
• Proceso: los procesos son todas las acti-
vidades de documentación, sistemas, me-
canismos e indicadores estandarizados por 
medio de los cuales se entrega el producto 
o servicio a clientes y consumidores, garanti-
zando el mismo nivel de calidad.
• Presentación: los clientes se forman im-
presiones en parte a través de evidencias fí-
sicas como edificios, camionetas de reparto, 
disposición, color y bienes asociados con el 
servicio como etiquetas, folletos, rótulos, etc. 
Esto ayuda a crear el “ambiente” y la “atmós-
fera” en que se compra o realiza un servicio 
y a darle forma a las percepciones que los 
clientes tengan del servicio. 

Por su parte, Burin (2017) propone ocho es-
trategias, no todas comenzando con P:
1. Clientes y proveedores.  Son la clave de un 
negocio, por lo que es necesario conocerlos y 
saber quiénes son para establecer una rela-
ción de confianza y brindar un buen servicio, 
antes y después de la compra (postventa).
2. Plaza.  Puede entenderse como la coloca-
ción en el mercado, la forma en como la em-
presa se relaciona con sus clientes y cómo le 
hacen llegar el producto, si se tiene un local 

propio, puestos en ferias, venta casas por casa 
o si se venderán al por mayor o al menudeo.
3. Producto. Se incluye desde el diseño, utili-
dad, tecnología, ventajas, valores simbólicos, 
calidad, costos, etc.
4. Presentación o packaging. Incluye as-
pectos prácticos.  En los servicios es la pre-
sentación de los prestadores de éstos, cómo 
se visten, la forma en que se expresan y su 
maquillaje, entre otros.
5. Precio. Es la cantidad del dinero que el 
cliente está dispuesto a pagar por un pro-
ducto o servicio.  Puede ser el valor diferen-
cial según los costos y el margen de ganan-
cias que se desea obtener. 
6. Promoción.  Incluye los descuentos, ofer-
tas especiales, sorteos, canjes, sistemas de 
puntos, entre otros.
7. Publicidad. Son los medios que se utili-
zan, para llegar a los clientes objetivo.  Pue-
de ser a través de redes sociales vía Internet, 
radio, TV, etc.
8. Posicionamiento.  Intervienen estrategias 
para colocar un producto en la mente del 
consumidor y lo prefiera, ya que lo relaciona 
con determinados atributos.

Estrategias competitivas
La competitividad es la capacidad que po-
see una unidad productiva para mantener 
o incrementar de forma lucrativa una posi-
ción en el mercado (Instituto Interamericano 
de Cooperación para la Agricultura, 2003). 
Similar a lo que expresa Burin (2017), la es-
trategia competitiva es la capacidad que tie-
ne una entidad productiva para conquistar, 
mantener e incrementar lucrativamente una 
porción del mercado que tiene una caracte-
rística del producto que la pueda diferenciar 
de entre la competencia. Además, por medio 
de las cinco fuerzas de Porter, se pueden 
maximizar los recursos y superar a la com-
petencia, independientemente del giro de la 
organización. Estás cinco fuerzas son: poder 
de negociación de clientes, el poder de ne-
gociación de los proveedores, la amenaza de 
nuevos competidores entrantes, la amenaza 
de los nuevos productos sustitutos y la rivali-
dad entre los competidores (ver la Figura 2). 
Entonces, no se trata de ser mejor en lo que 
se hace, sino de ser diferente en lo que se 
hace (Contreras-Campos, s.f.).
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El Tren Maya
El objetivo principal del Tren Maya, el cual es 
un medio de transporte ferroviario promo-
vido por el Gobierno Federal en México, es 
lograr el desarrollo sostenible en el país, por 
lo que constituye una oportunidad para po-
tenciar el desarrollo social, cultural y econó-
mico de la península de Yucatán (Gobierno 
de México, 2021). Se estima que para el año 
2030 las personas en situación de pobreza 
hayan descendido un 15% gracias al impacto 
económico del Tren Maya en la región sures-
te. La población pasará de los 12.1 millones 
actuales a 17.3 millones de personas (ONU-
HABITAT, 2020). 

Este proyecto ferroviario no solo busca me-
jorar la movilidad y la conexión de la región, 
sino también promover el turismo y la pre-
servación cultural. Su objetivo es fomentar la 
inclusión social y la creación de empleo por 
medio del turismo e impulsar el desarrollo 
socioeconómico (Milenio digital, 2023). Con 
un recorrido a través de los maravillosos pai-
sajes de la península de Yucatán, el mapa del 
Tren Maya se convierte en una guía impres-
cindible para aquellos interesados en explo-
rar las bellezas de esta región.  La ruta tendrá 
siete estaciones situadas estratégicamente 
en los estados de Yucatán, Campeche y Q. 
Roo, en el sureste de México, aunque se lle-
gará a 20 estaciones y 14 paraderos. Contará 
igualmente con una base de mantenimiento 
en Edzná (Campeche) y un patio de opera-
ciones en Pomuch (Campeche).  Tres de los 
paraderos del tramo 2 son las ciudades de 
Calkiní, Hecelchakán y Tenabo, cabeceras de 

sus respectivos municipios en el estado de 
Campeche, cuyos datos se proporcionan a 
continuación. 
 
1) Calkiní: El municipio de Calkiní cuenta con 
una extensión de 1,966.57 km2 y representa 
el 3.4% de la superficie del estado de Campe-
che. Se ubica al Noroeste de dicho estado y 
sus límites son: al norte y al este con el esta-
do de Yucatán; al sur con el municipio de He-
celchakán, y al oeste con el Golfo de México 
(Municipio de Calkiní, s.f.).
2) Hecelchakán: El nombre original del lu-
gar es Helelchakán (sabana del descanso), el 
cual proviene de los vocablos mayas «helel» 
y «chakán» que significan «descanso» y «sa-
bana». Limita al norte con el municipio de 
Calkiní, al sur con el municipio de Tenabo, al 
este con el estado de Yucatán y el municipio 
de Hopelchén, y al oeste con el Golfo de Mé-
xico, con un litoral de 24 km (INDEFOS, 2017).
3) Tenabo: El municipio de Tenabo se locali-
za al norte del estado de Campeche (Camp). 
Presenta una distancia aproximada de 35 km 
del municipio de Campeche. El mapa general 
de México señala que dicho municipio limita 
con otros municipios como Hecelchakán en 
la zona norte, Hopelchén al este, Campeche 
al sur y Golfo de México al oeste. La exten-
sión territorial del municipio de Tenabo es de 
882 kilómetros cuadrados (Plan de Desarro-
llo Municipal, 2018).

METODOLOGÍA
Para la elaboración del presente estudio se 
realizó una revisión bibliográfica sistemática 

Figura 2. Las cinco fuerzas de Porter (Burin, 2017)
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sobre las diferentes estrategias de comer-
cialización y experiencias de proyectos que 
involucraran trenes a nivel nacional e inter-
nacional, y su relación con la calidad de vida 
de los habitantes de dichas comunicades.  
Dicha revisión llevó al planteamiento de las 
estrategias, las cuales fueron valoradas por 
tres expertos en proyectos de desarrollo so-
cial, infraestructura y comercialización (Her-
nández-Sampieri y Mendoza, 2018).

1) Criterios de inclusión
Para ello, se consideraron los siguientes cri-
terios de inclusión:

• Fuentes científicas producto de fuentes 
primarias de información (artículos cien-
tíficos, tesis, informes técnicos, libros, re-
vistas científicas).
• Publicados entre 2008 y 2023.
• En español e inglés.
• Que aborden temas de estrategias de 
comercialización, estrategias competiti-
vas y proyectos ferroviarios, incluyendo 
el Tren Maya.
• Enfoque económico y social relaciona-
dos con la calidad de vida.

Se excluyeron referencias que no cumplían 
con estos criterios.

2) Búsqueda de bases de datos
Se realizó la búsqueda de diferentes sitios 
web y datos científicos: isdfundacion.org, 
SciElo, Redalyc, Google Scholar. Se utilizaron 
términos como “artesanos”, “comercializa-
ción”, “estrategias”, “distribución”, “clientes”, 
“Tren Maya” en español e inglés.

3) Selección de estudios
La búsqueda inicial arrojó 30 resultados. De 
acuerdo con la lectura de cada título, resúme-
nes y palabras clave, se seleccionaron cinco 
estudios que cumplían con los criterios.  Se 
eliminó de la base la información duplicada.

4) Extracción de datos
Se realizó una revisión detallada de cada una 
de las investigaciones. Se seleccionó y extra-
jo información relevante de las estrategias 
para los artesanos de forma comparativa 
para identificar las similitudes y diferencias 
de las estrategias para enriquecer el trabajo 
artesanal, desde las 4 P´s, 7 P´s, estrategias 

competitivas expuestas anteriormente, plan 
de comercialización y, por último, el proyecto 
Tren Maya.

Fase 6. Síntesis de los resultados:
Se analizaron los hallazgos para determinar 
las estrategias optimas aplicables a la produc-
ción artesanal, considerando el precio, pro-
ducto, la innovación, tecnología, distribución, 
la comunicación y publicidad, contemplando 
beneficios económicos y socioculturales.

Al término de esta fase se valoraron las es-
trategias resultantes mediante el juicio de 
tres expertos (Hernández-Sampieri & Men-
doza, 2018), como se mencionó anterior-
mente, quienes basaron sus observaciones 
en cuanto a importancia de las estrategias, 
pertinencia, así como factibilidad y viabilidad 
para su implementación, resultando favora-
ble el dictamen correspondiente. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
Como se indicó anteriormente, en el estado 
de Campeche existen más de seis mil arte-
sanos, pese a que solamente hay 2,540 re-
gistrados, de diferentes ramas de empren-
dimientos artesanales que componen el 
acervo artesanal del Estado (Magaña, 2021). 
En 2013, del total de artesanos, el 60% se 
encontraban en la zona maya denominada 
Camino Real, y el 35% restante diseminado 
por toda la geografía estatal (Santos-Valencia 
et al., 2013).

Los tipos de artesanía que existen en el es-
tado de Campeche son los siguientes (ver la 
Tabla 2).

Otro problema de los artesanos es que la 
mayor parte de ellos tiene más de 50 años, 
por lo que son gente de edad avanzada (ver 
la Figura 3).  Los jóvenes no están interesa-
dos en continuar la actividad artesanal (San-
tos-Valencia et al., 2013), por lo que existe 
un gran riesgo de que desaparezca o que 
sea reemplazada por otro tipo de productos 
que no reflejen la cultura del lugar.  También 
puede darse el caso de que las manufactu-
ras se elaboren en otras partes, con lo que se 
perderían empleos en las zonas artesanales.
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Para las artesanías elaboradas con palma 
de jipi-japa (sombreros, adornos, abanicos 
y otros), la mayor parte del consumo se da 

de manera local, regional y municipal.  Falta 
presencia nacional e internacional.

Tabla 2 - Tipos de artesanías en el estado de Campeche (INEGI, 2022)

Figura 3. Rango de edad de los artesanos (Sosa-Dzul, 2021).

Figura 4. Mercado de las artesanías de jipi-japa (Sosa-Dzul, 2021). 

Hay artesanos que producen en el Tramo 2 
del Tren Maya, cuya comercialización es muy 
limitada debido a la falta de estrategias co-
merciales. Asimismo, es fundamental que 
por parte del Estado se constituyan políticas 
de productividad y competitividad. Según 
Santos-Valencia et al. (2013), se tiene que 

concientizar a los artesanos, y a cualquier 
emprendedor en general, para que formen 
encadenamientos productivos. Esto puede 
hacerse con las 4 P’s de Kotler y Armstrong 
(2013), las 3 P´s de Arechavaleta-Vázquez 
(2015) y las ocho de Burin (2017), referidas 
en la revisión de la literatura.



Por otro lado, las estrategias competitivas 
destacan aspectos muy importantes para los 
artesanos, pues a traves de ellas se puede 
crear un plan de negocios en el largo plazo, 
lo que permitirá explotar las fortalezas de 
cada uno de ellos, desarrollar nuevas habi-
lidades y aprovechar las oportunidades para 
obtener ventajas en los mercados.  También 
será posible desarrollar un analisis interno y 
externo para identificar las amenazas y opor-
tunidades del negocio. 

Se pueden aplicar los conceptos de las cinco 
fuerzas de Porter, expresadas por Contreras-
Campos (s.f.), al contexto de los artesanos:
• El poder de negociación de los clientes. Los 
consumidores son cada día más exigentes e 
imponen condiciones con relación a precios, 
calidad o servicios, por lo que el artesano 
debe aumentar la inversión en marketing y 
publicidad, mejorar sus canales de ventas y 
proporcionar un nuevo valor añadido. Los 
medios electrónicos son una alternativa ade-
cuada.
• El poder de negociación de los proveedo-
res. Esto permite a los artesanos crear estra-
tegias para aumentar su cartera de provee-
dores, establecer alianzas a largo plazo con 
éstos y, lo que es muy importante para los 
productores artesanales, fabricar su propia 
materia prima.
• La amenaza de nuevos competidores en-
trantes. Detectar las amenazas que enfren-
tan los artesanos y crear estrategias para au-
mentar los canales de venta y proporcionar 
nuevos servicios.  Diferenciar los productos 
y servicios.
• La amenaza de nuevos productos sustitu-
tos. Los artesanos deben innovar de acuerdo 
con las tendencias, nuevos diseños, colores y 
técnicas.  Este factor permite crear estrate-
gias para mejorar sus productos y diversifi-
car sus articulos para llegar a nuevos merca-
dos, conservando esta gran labor artesanal 
llena de tradiciones. 
• La rivalidad entre los competidores. El gra-
do de rivalidad reduce las utilidades de los 
artesanos. A partir de los datos recabados 
se tendrá claro qué productos elaboran los 
artesanos, sus características y cómo se dife-
rencian de ellos. Y para evitar la rivalidad, lo 
mejor será que formen cooperativas (Siste-

ma de Administración Tributaria, 2023) con 
reglas claras y transparentes para que unan 
esfuerzos y ganen como grupos de produc-
tores, siendo más fácil para ellos integrarse a 
alguna cadena productiva.

Contar con un mercado objetivo e incrustar-
se en nuevos segmentos a partir de nuevas 
oportunidades comerciales a nivel regional, 
pero también nacional e internacional, es 
muy importante.  Esto puede lograrse ge-
nerando canales de comunicación directa 
entre los clientes y los artesanos, generando 
un mayor valor para ambos.  Estas estrate-
gias permitirán a los artesanos una eficaz 
gestión mediante acciones que agilicen sus 
procesos.

Por último, el proyecto del Tren Maya viene 
a brindar oportunidades al artesano para 
acrecentar sus ventas a través diferentes es-
trategias de marketing que faciliten el apoyo 
y financiamiento para proyectos del estado, 
además de fortalecer y mejorar la infraes-
tructura de la región. Algunos casos de éxito 
en estrategias de comercialización son los 
artesanos de Perú, en la asociación Shosa-
ka Nagase, según Sulca-Fernández (2021), y 
para los artesanos de la Ruta El Ferrocarril 
Chihuahua Pacífico a través del Chepeex-
press (Grupo México, 2023), citadas en la re-
visión de la literatura.  

Estrategias de comercialización propues-
tas
Las diferentes estrategias de comercializa-
ción para los artesanos del tramo 2 del Tren 
Maya responden al interés de éstos para 
implementar y abarcar nuevos mercados, 
hacer prevalecer está actividad y mejorar 
la calidad de vida de las comunidades en la 
región de Campeche. Sin embargo, debido a 
falta de acceso al mercado, según Sosa-Dzul 
(2021), los artesanos pasan distintas dificul-
tades por falta de estrategias. 

Como resultado de la revisión documen-
tal, se identificaron tres líneas de trabajo a 
manera de estrategias: (a) Articulación con 
emprendimientos de artesanos; (b) Compe-
titividad y gestión empresarial, y (c) Plan de 
comercialización.  
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a) Articulación de emprendimientos de arte-
sanos.  
Se busca potencializarlos a nivel socioeco-
nómico y cultural al desarrollar diferentes 
estrategias que generen impacto para los 
clientes, así como contar con una estructu-
ra sólida donde el artesano pueda estable-
cer objetivos. Se requiere rescatar saberes, 
tradiciones y generar alternativas de ingreso 
para los productores artesanales, aunque a 
partir de ello estás propuestas enfrentan va-
rios desafíos que es necesario abordar, entre 
los que se encuentran la aplicación de tecno-
logías, técnicas e innovación, la capacitación 
en mercadotecnia digital, mercadeo visual y 
en ventas.

Es importante motivar a las futuras genera-
ciones a continuar con la labor artesanal, lo 
cual puede hacerse impartiendo talleres en 
las escuelas de secundaria y preparatoria, 
pero también en la universidad. Estos talle-
res pueden extenderse a todos los interesa-
dos en producir artesanías, sean de la región 
o externos. 

También, a través de prácticas de emprendi-
miento, podría lograrse la concreción de pro-
yectos que involucren artesanías y otros pro-
yectos productivos que detonen la economía 
de la región y mejoren la calidad de vida de 
los habitantes de la zona en estudio.  Si las 
nuevas generaciones no ven en las artesa-
nías una posibilidad de desarrollo económi-
co y profesional, entonces no se dedicarán a 
esta actividad. 

b) Competitividad y gestión empresarial.  
Es necesario que los artesanos se organicen 
para ser más fuertes y tener la oportunidad 
de recibir apoyos formales por parte de em-
presas, gobierno, instituciones educativas y 
organizaciones no gubernamentales (ONG).  
Para ello se recomienda que formen coope-
rativas, las cuales son organizaciones socia-
les integradas por personas físicas con base 
en intereses comunes y en los principios de 
solidaridad, esfuerzo propio y ayuda mutua 
(Sistema de Administración Tributaria, 2023). 
El propósito de las cooperativas es satisfacer 
necesidades individuales y colectivas me-
diante la realización de actividades económi-

cas de producción, distribución y consumo 
de bienes y servicios. 

Las cooperativas pueden ser de consumo 
(obtención en común de artículos, bienes 
o servicios para ellos, sus hogares o activi-
dades de producción), de producción (los 
miembros se asocian para trabajar en co-
mún aportando trabajo personal, físico o 
intelectual), y de ahorro y préstamo (realizar 
operaciones de ahorro y préstamo con sus 
socios, formando parte del sistema financie-
ro mexicano y sin ánimo especulativo).  En 
el caso de los artesanos, serían cooperativas 
de producción autónomas, con reglas claras 
y organización democrática y transparente.  
Todo en un marco de ayuda mutua, respon-
sabilidad social, democracia, igualdad, equi-
dad, solidaridad, honestidad y transparencia. 
Al formar cooperativas los artesanos podrán 
inclusive deducir impuestos, con lo que a tra-
vés de una ordenada política fiscal podrán 
tener más oportunidades de mercado (po-
drán facturar, con los que los clientes tam-
bién podrán deducir impuestos) y aumentar 
sus ganancias. Inclusive, podrán ser sujetos 
de apoyo por parte de organizaciones no gu-
bernamentales (ONG) para desarrollar pro-
yectos en beneficio de las comunidades.

Otro punto es ingresar a una cadena produc-
tiva en que no solamente se conviertan en 
productores de artesanías sujetas al inter-
mediario, sino que directamente vendan a 
agencias turísticas y a hoteles, con la ventaja 
de que siendo cooperativas pueden facturar.  

c) Plan de comercialización
Para llevar a cabo los incisos anteriores es 
necesario abrir nuevos mercados, lo que 
puede hacerse a través de medios digitales.  
La presencia en redes sociales y páginas Web 
incrementará el alcance de las cooperativas, 
pero esto debe ocurrir junto con el estable-
cimiento de socios comerciales en diferentes 
partes de México y del mundo.  
La venta a través de la Internet debe ser una 
prioridad, aunque podría existir el rechazo 
por parte de artesanos de edad avanzada 
que no quieran ingresar al mundo digital.  
El comercio en línea puede ser una oportu-
nidad para los jóvenes, especialmente los 
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llamados nativos digitales, para quienes las 
transacciones por Internet son asunto de to-
dos los días.  

Otro punto importante es implementar es-
trategias de mercadeo visual, esto es, lograr 
exhibiciones de alto impacto en las tiendas 
y lugares de venta, incluyendo los espacios 
asignados en las instalaciones del Tren Maya.  
Arechavaleta-Vázquez (2015) sostiene la im-
portancia de reforzar estas estrategias con 
las 3 Ps de McCarthy debido a la globaliza-
ción y la creciente competitividad a nivel lo-
cal, regional o transnacional. Por otro lado, 
también serán importantes las ocho estra-
tegias plantadas por Burin (2017) para una 
relación de confianza y brindar un servicio de 
calidad. 

Las estrategias de marketing digital son las 
más económicas, eficaces y eficientes al 
momento de lograr una mayor difusión de 
los productos y servicios que se ofrecen.  
Siguiendo a Chupillón-Vázquez y López-Co-
trina (2019), para la comercialización de los 
productos es necesario que se establezcan 
los canales de distribución adecuados.  Cabe 
mencionar que el cobro por medios electró-
nicos es una necesidad, pues cada vez me-
nos clientes compran en efectivo. 

En el plan de comercialización, uno de los 
protagonistas principales debe ser el Tren 
Maya, que como indica la ONU-HABITAT 
(2020), puede ser un aliado para reactivar la 
economía de los lugares donde se han esta-
blecido las estaciones y paraderos, siempre 
y cuando se permita el acceso ordenado, 
abierto y transparente a estos productores.  
Si el citado tren solamente va a permitir la 
exposición y mercadeo a grupos selectos, en 
un ambiente turbio y con privilegios, pues el 
resultado seguirá siendo la pobreza y el sub-
desarrollo.  Los artesanos solamente verán 
pasar el tren, pero no serán parte del pro-
yecto.  

Los expertos que revisaron estas estrate-
gias acordaron que contienen lo necesario 
y pertinente para que los artesanos accedan 
a nuevos mercados y mejoren su calidad de 
vida.  Además, las consideran factibles de 

llevar a la práctica y viables en cuanto a los 
recursos necesarios para dicha implementa-
ción, por lo que su dictamen fue aprobatorio.

CONCLUSIONES

Las estrategias sugeridas: (a) Articulación con 
emprendimientos de artesanos; (b) Compe-
titividad y gestión empresarial, y (c) Plan de 
comercialización, son necesarias, pertinen-
tes, factibles y viables para el acceso de los 
productos artesanales a nuevos mercados, 
con la oportunidad de mejorar la calidad de 
vida de quienes los elaboran.  En dicho plan 
destacan la preservación de la cultura, la in-
cursión al marketing digital, formación de 
cooperativas, integración a cadenas produc-
tivas, acuerdos con socios comerciales y, por 
supuesto, aprovechar las oportunidades que 
el Tren Maya pudiera ofrecer.  El enfoque es 
en el cliente en cuanto al mercadeo visual, 
los puntos de venta accesibles, el marketing 
digital y el cobro por medios electrónicos.

El siguiente paso será implementar este 
plan, a través de un estudio empírico, para 
verificar su funcionamiento, impactos y for-
mas de seguimiento, de manera que pueda 
proceder la mejora continua.

Ayudando a la sociedad vulnerable es que 
México puede ser más fuerte, con mayores 
oportunidades de desarrollo y competitivi-
dad. Se trata de que todos suban al tren, tan-
to los turistas como los artesanos, en lugar 
de solo verlo pasar. 
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