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RESUMEN

La investigacién realizada en la Ciudad de Guazapa a los
Microempresarios Productores de Artesanias de barro, se basa en
el “Disefio de wun Plan Estratégico de Comercializacién para
Incrementar las Ventas de Artesanias de Barro de las
Microempresas de la Ciudad de Guazapa, Departamento de San
Salvador”; tiene como propdsito definir aspectos generales sobre
las artesanias de barro y sus origenes; antecedentes sobre la
microempresa salvadorefila y las estrategias de comercializacidn,
que seréan de utilidad en la realizacidén de la propuesta que se

presentod.

Para lo cual se realizdé wuna investigacién de campo en 1los
talleres de los microempresarios de la Ciudad de Guazapa,
contando con la colaboracién de los duefios, empleados, y con la
participacién de los <clientes. Dicha informacién se obtuvo
haciendo uso de instrumentos tales como: entrevista, encuesta y
la observacidédn. Para determinar las necesidades de los clientes
y los microempresarios. Al colocar la informacidén en cuadros
tabulares, realizar el andlisis vy la interpretacidén de los
resultados; se logrdé elaborar un diagndéstico lo gque permitid

establecer las conclusiones y recomendaciones.



Finalmente, la Asociacidén debe implementar la propuesta de un
Plan Estratégico de Comercializacidén para incrementar las
ventas, de la localidad, estableciendo los lineamientos a seguir
para la conformacién de la misma. Ademds de establecer los
objetivos, las politicas, misidén, visidén y estrategias que
contribuyan a la implementacidén, evaluacidén y control del plan
para dar seguimiento al incremento de las ventas, y desarrollo
del mercado. También los presupuestos bédsicos que serviradn de

apoyo a la asociacién.



INTRODUCCION

La disminucidén de las ventas de artesanias de barro de la Ciudad
de Guazapa departamento de San Salvador, se debe a muchos
factores que actualmente los microempresarios no han podido
solucionar, lo anterior indica gque por muy pequefias que sean las
empresas deben de conocer aspectos sobre las nuevas formas de
mercadeo, para ser competitivas y para que éstas tengan el éxito
que sus dirigentes o duefios esperan. Por tal motivo es necesario
que se planteé una Asociacidén entre los microempresarios de la
Ciudad de Guazapa que se dedican a producir artesanias de barro,
para que unidos logren una ventaja competitiva en la
comercializacién de sus productos % alcanzar un mayor
crecimiento en las ventas de sus unidades artesanales.

Para lograr el propdsito antes mencionado, fue necesario
realizar un estudio de campo, realizando visitas a los
microempresarios productores de artesanias de barro, para
recopilar informacidén por medio de un censo que fue la base para
establecer un diagnéstico de la situacidn actual de
comercializaciébn y voluntad de asociarse para implementar un
plan estratégico de comercializacién y de ésta forma encaminar
sus esfuerzos hacia 1la obtencidén de resultados, tomando en
cuenta las fortalezas y oportunidades de estos microempresarios.

El trabajo de graduacidén contiene tres capitulos, detallados de

la siguiente manera.



CAPITULO I

Este contiene aspectos generales de las artesanias de la Ciudad
de Guazapa, su origen, evolucidén; asi como de la microempresa
salvadorefia, destacandose 1la importancia econdémica y social,
ademas muestra lo relacionado especificamente con las
microempresas de la Ciudad en cuanto a lo cultural, legal vy
organizacional.

Por otra parte, incluye el marco tedrico conceptual sobre el
plan Estratégico de comercializacién que fue necesario hacer una
investigacidén bibliografica para sustentarlo conceptualmente.
CAPITULO II

Presenta la investigacidén, que permitid obtener la informacidn
necesaria para el andlisis de la situacidén actual de
comercializacién de los microempresarios productores de
artesanias de barro, que contribuydé a establecer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de los microempresarios y
tomando como referencia estos aspectos; también se formularon
las conclusiones y recomendaciones pertinentes.

CAPITULO III

Presenta la propuesta del plan estratégico de Comercializacidn
para que los microempresarios de artesanias de Dbarro de la
Ciudad de Guazapa lo apliquen, considerando fundamentalmente el
establecimiento de la misidn, wvisidn, politicas, estrategias,

presupuestos y la forma de implementar el plan y controlarlo.



CAPITULO I
GENERALIDADES SOBRE LA MICROEMPRESA SALVADORENA DE
ARTESANIAS DE BARRO, PLANIFICACION Y MARCO TEORICO

SOBRE PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION.

A. HISTORIA DE LAS ARTESANIAS EN EL SALVADOR

Centroamérica es una tierra de artesanias populares representada
fundamentalmente por sus Dbellas cerdmicas, siendo uno de 1los
principales atractivos de la regidén. Los lugares artesanales més
conocidos son 1los que se distinguen en las localidades de
Ilobasco, ubicado en el departamento de Cabafias, Guatagiagiia, en
San Miguel, Cojutepeque en Cuscatladan El Salvador; las figuras
que se elaboran en esta localidad son de diferentes disefios,
que ha revolucionado sus tradicionales parametros, para

aprovechar el aumento del turismo’.

El Barro Hecho Arte

Ilobasco, Guatagiaglia y Cojutepeque son las localidades més
representativas cuando se habla de artesanias salvadorefias, en
general estadn hechas de barro de diferentes calidades. Al hablar

de estos lugares son herencias histéricas de nuestros

1 . . . .
Maria Isabel Cabrera Urrutia, “Las Artesanias como un aporte a la economia de
El1 Salvador 1995.



antepasados que se han transmitido de generacidén en generaciodn.
Sus artesanias pueden ser utilizadas como adornos y utensilios
de cocina.

Los productos de Dbarro son de diversos usos tales como:
religiosos, humanos, vegetales, entre otros, la experiencia
acumulada en tantos afilos de trabajo, ha mejorado la calidad;
ademés de aportar, los artesanos una importante especializacidn,

ha dado lugar a una gran diversidad de obras. Se modelan piezas

de distintos tamafios vy estilos, desde las més rusticas vy
tradicionales, hasta las mas delicadas piezas, fabricadas en
repujado, moldeados y torneados expuestos a diferentes
temperaturas.

Historia de las Artesanias de Barro en Miniaturas:

Maria Dominga Herrera, Nacida en Ilobasco e hija de padres
ceramistas, fue la creadora de la artesania en miniatura, ella
aprendié a trabajar el barro después de terminar sus estudios
primarios, un dia hizo una pequefia mufieca que gustd mucho; desde
entonces siguidé practicando esta forma de trabajo, sin imaginar
que seria satisfactorio para muchos; desde entonces el arte es
una fuente de riqueza que llegaria a tener una dimensién
internacional. La creadora de miniaturas participdé muchas veces
en exposiciones nacionales e internacionales y recibid numerosos

reconocimientos por parte de sus contemporaneos.



La Artesania como Tradicién

En Ilobasco se mantiene la tradicidén gracias a la existencia en
esta regidén de una materia prima apropiada. Se calcula que cerca
de 100 familias trabajan en este sector, en 1la fase de
fabricacién o de venta. No hay calle de la ciudad en la que no
se encuentre una tienda o un puesto gue venda estas figuras
artesanales.

El oficio es desempefiado por familias del &rea urbana y rural.
En el 4area rural se trabaja especialmente el barro tradicional
popular a través de un proceso rudimentario y se elaboran
objetos como cantaros, ollas, macetas y comales. En las ciudades
las familias se dedican a las artesanias de diferentes figuras
decorativas. En algunos casos se utilizan técnicas rudimentarias

y modernas para lograr un mayor perfeccionamiento en cada pieza.

B. ANTECEDENTES SOBRE LA CIUDAD DE GUAZAPA

Dicha Ciudad pertenece al departamento de San Salvador y esta
situada a 14 Kms. al norte de la capital, contando con un area
de 65.66 kildémetros cuadrados. Su territorio jurisdiccional esté
limitado por los siguientes municipios: al Norte con Aguilares y
Suchitoto, al Este con Suchitoto y San José Guayabal; al Sur con

Tonacatepeque y Apopa, al Oeste con Nejapa y Aguilares.



El topdénimo nahuat “GUAZAPA”, significa “Rio de 1los GUACES”,
“Rio que se seca” “pefidn de los Pitos” o “pefia sefiora”, “Rio que
Pita”, “Rio de los pitos”, pues proviene de las raices “HUATZA”,
secarse; “Apan”, Rio; & “GUAZ”, ave migratoria®’. Ademas se
encuentran otros significados del topdénimo de Guazapa como los
siguientes: Huatza “seco”, Apa “Rio”, en otras palabras “Rio
seco”3, o “Rio que se seca”’

El Rio Guatza se forma con la unidén del Rio Agua Caliente y con
la quebrada Victoria, a 0.7 Kms. al Noreste de la Villa de San
José Guayabal, corre de Noreste a Sureste. Recibe la influencia
del Rio Chamulapa y El Infiernillo, El1 Flor y Las Lajas, El
Tempisque, El1 Sincuyal y El Zapote desembocado todos en el Rio
Acelhuate, cuyo recorrido estd dentro de la Ciudad a 11.5 Kms.
Sus elevaciones estan constituidas por pequefias cordilleras y el
majestuoso Cerro de Guazapa, con una altitud de 1420.24 Mts.
Existen tres variantes climaticas, pero la mayor parte es calida
y oscila entre 27 y 30 grados centigrados. El suelo es rico en
arcilla y piedra pobmez.

El territorio en que se encuentra asentada dicha ciudad se

originé en la edad cenozoica, periodo Nebgeno, en las

2 Diccionario Geografico de El1 Salvador, Tomo ITI, Instituto Geografico

Nacional, Ministerio de Obras Publicas, 1973

* Etnografica de El Salvador, Departamento de FEtnografica, Direccién de
Patrimonio Cultural. Ministerio de Cultura y Comunicaciones, Viceministerio de
Cultura.

N Geoffroy Rivas, Pedro, “toponimia Nahuat de Cuscatlan, Editorial
Universitaria San Salvador, El Salvador C.A.



postrimerias de la época pleocénica, hace unos dos millones de
afios”.

Los elementos arqueoldgicos encontrados en la ciudad son prueba
mas que suficiente ©para determinar que este lugar fuera
subsidiario de un centro ceremonial y administrativo Maya, cuyo
vestigio estructural se encuentra en las ruinas arqueoldgicas de
Cihuatén.

La ciudad quedd en el distrito y departamento de San Salvador el
12 de Junio de 1824, pero el 22 de mayo de 1835 se le anexd al
distrito de Suchitoto (Departamento de Cuzcatléan). Nuevamente en
esta fecha Guazapa se incorpord al pueblo de E1 Paisnal.

El 1 de abril de 1868 Guazapa reintegrd los territorios a fin de
que se constituyera nuevamente el municipio de E1 Paisnal,
cediéndoles ademds los Valles de Santo Domingo, La Toma, San
Diego y la Mestiza.

El 11 de abril de 1878, Guazapa fue incorporada al distrito de
Apopa, en el departamento de San Salvador y en 1871, 1le fue
otorgado el titulo de Villa.

A raiz de la reorganizacidén territorial, efectuada el 17 de
marzo de 1862, Guazapa queddé incluida en el distrito de
Tonacatepeque. El1 20 de abril de 1912 fue incluida en su

Jurisdiccién la Finca San Cristdébal, propiedad de Don Antonio

° Elias Santos Héctor Angel y Sosa de Mendoza, Anotia, “Monografia del

Municipio de Guazapa, Concultura, Ministerio de Educacidén, 1995.



Pefia Martel, ubicada en Suchitoto, departamento de Cuzcatléan.
Finalmente el 15 de Julio de 1918, Guazapa fue nominada con él1
titulo de Ciudad e incluida en la jurisdiccidén de San Salvador
hasta la fecha.

Durante la década de los ochentas; y por efectos de la guerra
civil que azotd a El1 Salvador, el Cerro fue mudo testigo de la
pérdida de incontables vidas valiosas y de la destruccidén de
cultivos, viviendas, escuelas y animales.

El Cerro estd ubicado a 25 Kms. al Norte de San Salvador. En
los ochentas las épocas de los conflictos armados, la Fuerza
Armada realizé mayor nUmero de operativos militares, debido a
que lo consideraban como uno de los lugares mas estratégicos
para la guerrilla por su proximidad a la Ciudad Capital.
Histéricamente con los acuerdos de Paz, se vive un clima de
armonia, después de once afios de la guerra civil que vivid
nuestro pais.

Guazapa, actualmente cuenta con una poblacién de 18,780
habitantes, entre urbana y rural®.

Con relacidén a la estructura social, gran parte de la poblaciédn
trabaja como obreros en las fabricas o Almacenes de San

Salvador.

® Ministerio de Economia, Departamento de Estadisticas y Censo.1992



Los habitantes de dicha Ciudad que viven en la zona rural se
dedican a la Agricultura, gque viene ha ser base principal de su
economia y por tanto su principal medio de subsistencia.

En lo econdémico la ciudad cuenta con diferentes fébricas las
cuales son:

1. Fabrica Bayer de El Salvador, en la cual se producen

insecticidas.

2. Fabrica Bloquitubos, se fabrican tubos de cemento.

3. Celoblock, se dedica a la elaboracién de ladrillos de

barro y teja.

4. Textiles de El1 Salvador, en la cual se elaboran hilos.
Estas fébricas vienen a conformar las fuentes de trabajo més
importantes de la poblacién y ademds de ello generan empleo a
los habitantes de la zona.

Entre otras fuentes de trabajo se tienen: nueve panaderias,
cinco carpinteros, seis sastrerias, una hojalateria, tres
artesanos en barro, un artesano en candelas, un artesano de
canastas de Dbambl, tres artesanos en flores de papel vy
pifiateria.

Dentro de la produccidén agricola, se cultivan algunos granos
badsicos, entre estos estéan: frijol, cafia de azucar, café, yuca,

tomate, frutas y otros cereales.



En ésta ciudad, la mayoria de 1la poblacidédn se dedica a las
labores agricolas, la produccidn de estos bienes esta

destinados, en su mayor parte al consumo familiar.

PRODUCCION GANADERA:

Con relacidén a este aspecto existen en la Ciudad de Guazapa la
crianza de ganado de tipo vacuno, porcino y caprino, Todas éstas
diferentes <clases de ganado a excepcidédn del vacuno, son
destinados al comercio con otras municipalidades.

El ganado vacuno es aprovechado tanto por la produccidén lechera
como también para la elaboracién de productos derivados de 1la
leche, entre los cuales podemos mencionar: la mantequilla, el
requesdn y la cuajada, cuyo procesamiento se realiza de manera
artesanal. Estos productos son consumidos dentro de la misma

localidad’.

PRODUCCION DE BARRO:

El desarrollo de artesanias creadas de arcilla o Dbarro
constituyen un papel importante en la cultura de El1 Salvador, al
unir tierra blanca con el barro, luego se seca al sol, una vez

seca es desecha con los pies, y ésta mezcla serd moldeada en el

7 Informacién proporcionada por la casa de la Cultura de la Ciudad de Guazapa,

departamento de San Salvador (2005).



torno teniendo como resultado ollas, comales, macetas, jarrones,
porrones y otros.

En dicha ciudad, se cuenta con tres artesanos de barro, propio
de esta &rea por ser tan rica en arcilla, lo cual ayuda a la
creacién de artesanias propias de nuestro pais, Guazapa cuenta
con tres microempresas dedicadas a la elaboracidén de articulos
de barro, la creacidén de este tipo de microempresa es de ayuda
al crecimiento y perennidad de nuestra cultura popular, y la
comercializacién de las mismas es una forma de darle ha conocer
al mundo, obtenido por los salvadorefios residentes en el
exterior, asi como por los extranjeros que visitan nuestro pais
que se deleitan de nuestras artesanias y las adgquieren en

diferentes lugares.

C. ANTECEDENTES DE LAS MICROEMPRESAS EN EL SALVADOR.

Se crean y se organizan como una necesidad de generar empleo
ante la abundancia de mano de obra que operaban en su mayoria
con escaso capital de trabajo y limitaciones técnicas vy
administrativas. Antes de la década de los ochentas, las
instituciones financieras, no proporcionaban financiamiento a
los microempresarios salvadorefios; esto impedia la obtencidén de
insumos, capital de trabajo, técnicas adecuadas, que impulsaran

a este sector. El sistema financiero normalmente atendia a la



gran empresa en el otorgamiento de crédito, ya que éstas reunian
los requisitos indispensables, mientras que las microempresas,
carentes de organizacidén formal y sin registros contables, ni
técnicas administrativas, se les obstaculizaba el acceso al
crédito. A pesar de lo anterior la microempresa ha estado
presente y ha incrementado su participacidén en la actividad
econdmica del pais, habiendo sobrevivido a la crisis que generd
el conflicto politico militar que vivié E1 Salvador. La guerra
generd el cierre de empresas y el desempleo, provocando la
proliferacién de microempresas, adquiriendo a partir de esta
década un significado nacional e internacional muy importante;
el programa de microempresas en El1 Salvador formé parte del
convenio de crédito para el mejoramiento de comunidades
marginales celebrados entre los gobiernos de El1 Salvador y los
Estados Unidos en 1980, el objetivo principal fue fomentar a las
mismas microempresas tanto en las comunidades del sector rural
como del sector urbano exceptuando las zonas metropolitanas, con
lo que pretendia mantener oportunidades de empleo permanente vy
disminuir la dependencia del sector agricola como generador de
empleo temporal en los periodos de recoleccidén de café, algoddn
y cafia de azlcar, ademas incrementar el nivel de vida de estas

persona58 .

® Asociacion de pequefios y medianos empresarios de El Salvador (AMPES). 1996
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La microempresa se convirtid en una ventaja para sus
propietarios; es por eso, que desde finales de la década de los
ochenta hasta la fecha se estd tratando de apoyar integralmente,
para fortalecer su crecimiento y su insercidén en el sistema
formal, otorgadndole créditos adecuados, apoyo legal, técnico
administrativo, facilitdndole asi el abastecimiento de insumos;
mejorando asi sus canales de comercializacidén y proporcionando
una apertura hacia otros sectores para la comercializacidédn de

mas productos y servicios.

1. Conceptos de Microempresa
Diversas instituciones conceptualizan a la microempresa seguin su
tamafio en: capital, numero de personas que laboran en ella,
volumen de ventas, entre otras; se tienen:
a. La Asociacidn de Medianos % Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES) dice que la Microempresa “es aquella que
tiene un capital empresarial hasta tres mil doscientos
délares, contando con ocho empleados o menos.”’
b. La Fundacién Salvadorefia Para el Desarrollo Econdmico vy
Social (FUSADES), dice que Microempresa “es aquella que esta
constituida de uno o mads propietarios en la cual trabajan

solos o empleando mano de obra adicional, de cuatro a diez

® Asociacién de Medianos y Pequefios empresarios Salvadorefios (AMPES)
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2.

empleados, con activos menores o iguales a ocho mil quinientos
setenta y uno con cuarenta y tres centavos de délar.”*’

c. La Federacidén de Cajas de Crédito (FEDECREDITO), dice que
“Microempresa es aquella unidad econdmica que carece de
organizacidén con activos inferiores a cinco mil setecientos
catorce déblares con veintinueve centavos de ddbélar y contando
con diez empleados o menos.”'!

d. E1 Libro Blanco de la Microempresa afirma que, “es aquella
Unidad Econdmica con diez trabajadores o menos, incluyendo al
propietario y a los trabajadores familiares no remunerados,
cuyas ventas anuales no superan los sesenta y ocho mil
quinientos délares.” ($ 68,500.00).%

e. Entonces se determina que: Microempresa, “es aquella unidad
econémica de caracter comercial, industrial o manufacturera,
integrada con recursos econdmicos, materiales y humanos, con

el objetivo de producir bienes y servicios, para satisfacer

necesidades.

Importancia

Las microempresas ayudan ha fomentar y canalizar la economia en

nuestro pais, mediante la distribucidén de productos elaborados y

10
11
12

Fundacién Salvadorefia para El Desarrollo Econdémico y Social (FUSADES)
Federacién de Cajas de Crédito (FEDECREDITO)
Libro Blanco de la Microempresa
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materias primas de las grandes compafiias y a la generacidén de

fuentes de empleo.

a. Econdémica

El papel que juega la Microempresa en la economia es de gran
relevancia ya que ejerce gran influencia en la absorcidén de mano
de obra, ayudando a distribuir los ingresos, en la crisis aguda
que experimentdé E1 Salvador, la Microempresa ha contribuido
grandemente al problema del desempleo ya dgque por Su misma
naturaleza requiere de menor inversidén y capital de trabajo para
su financiamiento. Se considera que el pais experimentd un
conflicto generado principalmente por la existencia de un
sistema econdémico que no ha sido capaz de crear las
oportunidades necesarias de empleo para la poblacidén y en cambio
ha deteriorado la satisfaccidén de las necesidades Dbésicas. E1
sector informal tuvo un fuerte crecimiento a finales de 1la
década de los ochentas; en 1988 el 42% de la poblacién
econémicamente activa se ubicd en este sector, para 1990 este
porcentaje se incrementé a un 52%'°. En el sector informal las
ramas de actividades econdémicas en su mayoria son el comercio,
la industria y los servicios. Las tasas elevadas de crecimiento
en estas ramas, entre 1988 y 1990 pone en evidencia el

significado de este sector que ha tenido para la familia

13 Fundacién Salvadorefa para el Desarrollo Econdémico y Social (FUSADES),

Importancia de la microempresa en El Salvador. (1996) Pag. 6
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salvadorefia. En un periodo de dos afios, la poblacidén ocupada en
el sector informal del comercio crecié un 52%, el de 1la
industria, un 59% y los servicios en un 63%, lo cual significa
que la poblacién en estas actividades econdémicas crecidé mas del

doble en un periodo muy corto.'

b. Social
El sector informal ha ayudado en la sobrevivencia de las
familias salvadorefias por ser generador de empleo. Ademés,

gracias a éste se ha podido distribuir a la poblacidén ocupada

por rama vy sector. También, el sector informal ha venido
aumentando especialmente en el adrea metropolitana de San
Salvador.

c. Caracteristicas
Las caracteristicas méds comunes de la Microempresa son los
siguientes:
v Generalmente no son sujetos de créditos, ya que no poseen
las garantias necesarias para hacerlo.
v Los activos con que cuentan no alcanzan a cubrir los
requisitos que exigen las instituciones financieras.
v Los trabajos se realizan en casa, los ayudantes que poseen

generalmente son miembros de la familia.

M Idem Pag.6
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v El consumo de materia prima es de origen local.

v/ Casi no poseen ningln grado de especializacién, asi como el
uso de herramientas y magquinaria de trabajo y es de baja
tecnologia.

v  Las utilidades que obtienen de su producto, son minimas,
esto es debido al bajo precio de venta.

v Es una importante fuente generadora de empleo.

v Sus costos de elaboracién son reducidos.

v Sus empleados no gozan de prestaciones sociales.

3.Clasificacién de Artesanias

Artesania popular: “ Es la manifestacidén esponténea de artes
menores, cultivados por el pueblo cuyas raices se arraigan en el
pasado, dotadas de atributos estéticos, tradicionales,
utilitarios y econdémicos cuya existencia se aplica a la funcidn

que cumple dentro de la comunidad”.®

Artesanias decorativas: “No estd necesariamente dotada de
atributos tradicionales vy utilitarios que pueda o no recoger
técnicas folkléricas en su produccidén utilizando herramientas

sencillas”.t®

!> Ccasa Salvadorefia de Artesanos (CASART). Artesanias Condiciones Generales.

Documento pag. 20

¢ Idem pag. 21
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Artesanias Utilitarias: “La produccién de Dbienes de consumo
puede tener o no su origen en modelos pertenecientes al ambito
de la artesania popular y decorativa; su produccién es
organizada, y se utiliza la mecanizacidén pero con predominio

manual y resultado individualizado”.'’

Artesania de Servicio: “Es la actividad de reparacién gque no
corresponde a la produccién de bienes materiales”.'®
Fibra Natural: En el taller de fibra natural el Microempresario

utiliza las varas de bambl que se producen cerca de la Ciudad,

para la fabricacién de canastos y cestas.

Artesania en Arcilla: El desarrollo de las artesanias en arcilla
o barro en El1 Salvador, constituye un papel importante en la
cultura del pais por la belleza que presentan sus piezas y por
la originalidad del arte. En Guazapa existen tres artesanos en
esta materia. El barro es obtenido en la Ciudad de Guazapa con
mucha facilidad por las minas de barro existentes en la
cercania, por lo que es uno de los Dbienes de mayor

comercializacién en esa area.'’

Y Idem

' Ccasa de la Cultura de la Ciudad de Guazapa, Op. Cit.
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Pifiateria y Flores de Papel: En Guazapa Unicamente tres familias
se dedican al trabajo de elaboracién de pifiatas y flores de
papel, artesanias realizadas con papel reciclado en su mayoria.
Ademds se hace uso de papel peridédico, pegamento para las
pifiatas, y para las flores utilizan cera asi como papel que es

el material mas utilizado para este fin.?°

Candelas: En la Ciudad de Guazapa se encontrd solamente a una
familia dedicada a esta labor, las candelas que ellos elaboran
son utilizadas en las Iglesias, en las velaciones. E1l
procedimiento de ésta es: amarrar la mecha a una rueda giratoria
y luego es bafiada de cera derretida varias veces de acuerdo al

tamafio y grosor que se desea la vela.?!

D. MARCO LEGAL

Este aspecto es una limitante para la microempresa, ya que el
hecho de no contar con la capacidad econdémica y de asistencia
administrativa, carece de requisitos legales, no cuentan con
bienes que les sirvan de garantia para obtener financiamiento y
esto no permite el desarrollo de sus actividades. El1 Cbédigo de

Comercio en los Articulos 435 hasta el 455 establece que todas

2% Tdem

Idem
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las empresas estdn obligadas a llevar registros contables,
ordenados, sin embargo, para las microempresas se hacen las
siguientes sugerencias: Unicamente los salvadorefios por
nacimiento pueden ser propietarios de pequefias microempresas,
ademés de ser respaldados por el Estado, de acuerdo al Art. 6
del Cédigo de Comercio.

No estédn sujetas a las obligaciones profesionales contenidas en
el libro 2, que éste cdbébdigo impone, los comerciantes e
industriales en pequefio, cuyo activo no exceda de quinientos
setenta y uno con cuarenta y tres centavos de ddblares este
articulo establece que los comerciantes en pequefio no estan
obligados a cumplir las disposiciones referentes a la obtencidn
de matricula de comercio, matricula de empresa, llevar
contabilidad formal, inscribir en el Registro de Comercio los
documentos relativos al negocio (Art.15 del Cébdigo de Comercio).

Los comerciantes cuyo activo en giro sea inferior a mil ciento
cuarenta y dos con ochenta y seis centavos de ddbélar solamente
estdn obligados a llevar un libro encuadernado y legalizado en
el que asentaradn separadamente los gastos, compras y ventas al
contado y al crédito, en dicho libro al final de cada afio se
hard un Balance General de todas las operaciones.?’ (Articulo 452

del cédigo de comercio).

*2 Trabajo de Graduacién: Ana Gloria Azucena, Arnoldo Orlando Soto. La

Administracidén como factor estratégico en el Desarrollo de la Microempresa
Artesanal en la Zona Metropolitana de San Salvador 1,991.
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E. MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE EL PLAN

ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

1. Comercializacién

a. Generalidades.

Es una disciplina fundamental para toda empresa que pretenda
tener éxito como tal, ya que a través de su aplicacidén, podra
identificar las oportunidades més rentables de acuerdo a sus
recursos.

Estas oportunidades son aprovechadas de la mejor manera, siempre
y cuando la empresa oriente sus esfuerzos hacia el consumidor,
siendo ésta la filosofia de la comercializacidn, que incluye un
conjunto de principios que ayudan a las empresas a escoger sus
consumidores, desarrollar productos y servicios que satisfagan

sus necesidades.

b. Concepto de Comercializacién
El término Marketing (Comercializacién) proviene de la palabra

inglesa Market (Mercado) que se puede definir como un grupo de
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compradores y vendedores empefiados en negociar las condiciones
del intercambio de bienes o servicios, lo cual se puede realizar
cara a cara en un lugar fisico. Se puede realizar asi mismo, de
una manera indirecta mediante una compleja red de intermediarios
que vinculan a los compradores y los vendedores que estéan
separados geograficamente?’.

La etapa de Comercializacidén es el proceso de desarrollo del
producto donde se aborda la decisidén de producir y vender el
articulo, sobre una base de escala completa®. De acuerdo a las
caracteristicas de la investigacidén, se define:

Como una funcién especifica de 1la empresa, la cual Dbusca
satisfacer las necesidades y deseos de un grupo de clientes,
estableciendo relaciones de informacién e intercambio entre
productores y consumidores, tomando en cuenta la cantidad vy
calidad de los productos ofrecidos; <con el propdsito de

alcanzar las metas establecidas por los productores.

c. Importancia

La mercantilizacidén es muy importante, vya que ayuda a las
empresas a orientar la produccién, es decir, comprender que lo
fundamental es vender el producto y no simplemente producirlo.

El precio, promocidén y distribucidén de estos articulos,

23 Mc. Carthy Jerome. Comercializacidén. Un enfoque general. Octava ediciédn.

Impreso en Argentina. 1987. P&g.20.
% 7zikmund, William. Mercadotecnia, Editorial Continental S.A. de CV. México
1993, Pag.48.
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servicios o ideas, facilitan la funcién Dbésica de Juntar
vendedores (proveedores) y consumidores (compradores) . Cada
parte debe ganar algo; los ingresos satisfacen los objetivos del
vendedor (incrementar utilidades) y los productos satisfacen los

deseos y necesidades del consumidor.

2. Planeacién Estratégica:

Antes de conceptualizar el plan estratégico es necesario
establecer que es plan, estrategia y comercializacidn por
separado.

» Plan: es el proceso mediante el cual se establecen las
directrices, politicas, normas y objetivos a seguir para
lograr las metas de la empresa.’’

» Estrategia: es el arte de coordinar todo tipo de acciones
para la conduccién de una organizacidén por medio de las
cuales se lograran los objetivos.?®

» Comercializacién: es la introduccién de un producto nuevo
en el mercado, con la finalidad de incrementar las

ganancias.?’

a. Concepto de Planeacién Estratégica

25
26
27

Amaya Guerrero, José. Fundamentos de Mercadotecnia. (1992).
Idem.
Kotler, Philip. Mercadotecnia. Sexta edicidén. Prentice Hall
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Los administradores adecuan los recursos de la organizacién a
sus oportunidades de mercado a largo plazo; ademéds es un
proceso sumamente complejo que demanda un método sistematico
para la identificacién y andlisis de los factores externos de la
colocacién y su adecuacién a las capacidades de la empresa®®.

Permite crear y conservar el encuadre estratégico de las metas
y capacidades de la entidad, ante las oportunidades cambiantes
de la mercadotecnia; la estrategia establece el escenario para
el resto de los planes de la misma; permitiendo definir con
claridad la misién del negocio, los objetivos que sustentan una
cartera de negocios en marcha y la coordinacidén de 1los

procedimientos a seguir?’.

b. Importancia.

Para toda organizacidédn consciente que se deben tomar decisiones,
la planeacién llega a formar parte integral de sus actividades
al permitirle mantener un enfoque en el futuro y en el presente
al mismo tiempo, dédndole la oportunidad de fomentar 1la
comunicacién y el compromiso entre todos los niveles de la
institucidén, volviéndose sensible a los cambios del medio

otorgando compromiso y bienestar a largo plazo.

* Koontz H. y Weihrich, h. (1990). Administracién. México; Mc Graw Hill.
29Kotler, P. y Armstrong, G. (1991). Fundamento de Mercadotecnia. México; Mc
Graw Hill.
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El enfoque de planeacidén estratégica responde a las preguntas,
que daran la decisidén futura de la organizacidén: ;Qué Haremos y
por quién?, :Qué objetivos alcanzaremos?, ¢(Cémo debemos escoger
las actividades de la organizacidén?

Por lo que la Planeacién, es la capacidad que la empresa tiene
para desarrollar y realizar las metas a corto y largo plazo de
forma sistemdtica, mediante un conjunto de planes estratégicos vy
controlar sus desviaciones para gue no afecten los resultados

proyectados.’

c. Planeacién Estratégica de Comercializacién

La planeacidén que realizard el gerente de mercadeo, implica la
evaluacién de oportunidades vy el desarrollo. Una estrategia
comercial consta de dos partes distintas vy sin embargo,
interrelacionadas:

Un mercado objetivo es un Jgrupo bastante homogéneo de clientes
que una compafiia desea atraer; las variables contables que
combina la compafiia para satisfacer a este grupo.

Para realizar la estrategia de comercializacidén se toma en

cuenta:

30 Aporte del grupo afio 2005.

23



El mercado objeto, es decir, el que deseamos estudiar, una vez
determinado este mercado se emplea una mezcla comercial adecuada

para satisfacer sus necesidades.

F. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE

COMERCIALIZACION.

1. Estructura Organizativa

Las compafiias se distinguen unas de otras en la forma en que
realizan sus negocios, en sus antecedentes histéricos y en sus
estructuras organizacionales, todos los factores que repercuten
de alguna manera en la elaboracién del plan de comercializacién.
Si la compafiia no cuenta con una declaracién de misidén ni de
filosofia propia conviene ofrecer una descripcidn escrita de la
filosofia global, del negocio en relacién con las metas de

mercadotecnia, de crecimiento y del negocio.

2. Analisis de Mercado.

En el plan estratégico de comercializacidén todo dependerd de la
correcta recopilacidén, andlisis vy evaluacién de los datos
badsicos necesarios para su elaboracién, éstos son indispensables
para efectuar el andlisis, depende de las caracteristicas de
cada empresa y sus mercados principalmente, pueden contener la

siguiente informacién:
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» Un Andlisis Histdrico, es el que establece proyecciones de
los aspectos més importantes al examinar las situaciones, de
este modo se podrad extraer estimaciones sobre tasas de
crecimiento de mercado y la participacién de la institucién
de éste.

» Un Andlisis casual, permita encontrar las razones del por
qué, la empresa enfrenta situaciones positivas y negativas
en los aspectos ya mencionados con anterioridad.

» Andlisis de Mercado, es de suma importancia, puesto que
permite conocer la estructura del sector, marcas y
participacidén, naturaleza de la demanda del productor en

estudio.

3. Demanda.

Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores
estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.?®
Se da cuando los deseos que tienen las ©personas estan
respaldados por el poder adgquisitivo de los mismos. Los deseos
son las formas que adoptan las necesidades humanas a medida que

son moldeadas por la cultura y la personalidad individual.

3! Laura Fisher, Mercadotecnia. Mc Graw-Hill. 2°2.Ed. México. 1993
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Las personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos
son limitados. Por consiguiente, deben elegir los productos que

proporcionan el valor y la satisfaccién mayor por su dinero.??

4. Oferta

Son bienes y servicios producidos que pueden ser llevados al
mercado a distintos precios.

Cantidad de bienes y servicios gque un vendedor o un grupo de
vendedores, estd dispuesto a ofrecer en determinado mercado, a

cierto precio y durante un tiempo dado. **

5. Necesidad

Sensacién de carencia de algo (fisica o psiquica), gque es comUn

a todos los seres humanos, con independencia de los factores
34

culturales.

6. Intercambio

Acto de obtener de otro un objeto o una prestacidn, que se

considera valioso y Util, ofreciendo algo a cambio, también de

valor y utilidad.”

7. Transaccién

32
33

Kotler, P. Direccidén de Marketing. Pentrice-Hall. 10%. Ed. México. 2001.
Instituto de Banca, Diccionario de términos Bancarios. Ed. Paraninfo. 1994.
pag 118.

¥ Idem.

% Idem. Pag.92.
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Son tratos, convenios y negocios.’®

8. Misién

La Misidén comprende lo que es la organizacidén y lo que debe
hacer. No obstante, muchos autores la definen desde diferentes
puntos de vista.

“Es la percepcidén a largo plazo de lo que busca hacer y que
clase de agrupacidén se intenta hacer; vy ésta responde a la
pregunta estratégica de (Qué hacemos?, :;Por qué lo haremos? Y
:Cudl es nuestro negocio?, ¢Cudl serd y cudl queremos que sea?’’
La misién formula la actividad comercial a la que se dedica la
empresa con su propia cultura y colores.

Para gque una entidad aproveche las oportunidades que se le
presentan, debe preguntarse si conoce el negocio al cual se esté
dedicando.

El concepto de misién debe ser difundido en toda la organizaciédn
y revisado continuamente para evitar que sea obsoleto; éste se
facilita cuando se relaciona con el producto - servicio -
mercado, gque maneja la empresa y la necesidad que pretende

satisfacer.

% Idem. Pag.157
*" Arthur A. Thompson y otros. Direccién y Administracién Estratégica. Mc.
Graw—- Hill. Interamericana Editores. México. 1998.
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Asi mismo, la misidén permite establecer o formular las metas vy
estrategias que deberd utilizar la institucidén en la elaboracidn

de un plan estratégico de comercializacidn.

9. Visién

La visién es la percepcidén de crecimiento que se tiene de la
empresa en el futuro; es decir, incrementar sus volUmenes de
ventas, servicios o beneficios que pretende lograr, lo cual esté
en relacién con el tipo de actividad a que se dedican.

“Una representacién de lo que se cree, que el futuro debe ser
para la empresa, a los ojos de sus clientes, empleados y otros
accionistas importantes”?®®

Por lo tanto, la sociedad debe tener una visidén clara y realista
de lo que guiere ser en el futuro, define el destino, los

esfuerzos y recursos de ésta; la imagen o visidén marca la ruta y

direccidn de la misma.

10. Objetivos
Las utilidades de mercadotecnia, antes de desarrollar el plan de
comercializacidén, se deben de conocer bien las metas actuales de

ventas. También, deberian estudiar el presupuesto de operacidn

% Morrisey, George L. Pensamiento Estratégico. Editorial Prentice Hall

Hispanoamericana, S.A. México, 1996. péag.7
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para comprender los margenes de utilidad de cada producto, 1los
costos y las aportaciones que puedan hacer a las ganancias. Al
formular los objetivos y filosofia de la empresa el experto en
mercadotecnia dispondrad de un punto de partida, para determinar
los futuros objetivos y estrategias.’’

Los objetivos representan la solucidén a un problema o la
explotacidén de una oportunidad encontrada a partir del anélisis
F.0.D.A. Generalmente ellos se formulan en términos tales como
crecimiento de activos, rentabilidad, porcentaje de
participacién en el mercado, entre otros. Las prioridades de la
organizacidén, estimulan el esfuerzo comin y proporcionan una
base para la seleccidén de estrategias. Ademds sirve como normas
a través de las cuales los individuos, grupos, departamentales,
divisiones e instituciones son sometidos a evaluacién. Cuando se
elabora se debe fijar un plazo para su realizacidédn, los cuales

pueden ser a corto, mediano y largo plazo.

11. Metas
Es el punto de referencia o aspiraciones que la empresa debe

lograr, con el deseo de alcanzar en el futuro, objetivos a un

% Heibing, Jr. y Cooper (1992). Pag. 19
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plazo mas largo, representando la base para la utilizacidédn de

los recursos de la empresa.?’

12. Mercado Meta de Consumidores.
El mercado meta, es aquel grupo de clientes (personas u
organizaciones) para dquienes el vendedor disefia una particular
mezcla de marketing, pero antes de elegir una de las tres
estrategias de mercado meta, es necesario comprender que dentro
de un mismo mercado general, hay grupos de consumidores con
distintas necesidades, gustos 'y preferencias de compras o
comportamientos de uso del producto; es decir, que deberian
determinarse los segmentos de las &reas de ventas.®
Por segmentacién de mercado: debe entenderse el proceso que
consiste en dividir los Dbienes o servicios en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos; para lo cual deberéan
seguirse los siguientes pasos:

v" Identificar la corriente y potencial deseado que existe en

un mercado
v" Identificar las caracteristicas que distinguen a un

segmento

40 . . e S -
Rosales Romero, Jaime Misael y otros. Disefio de un plan de Comercializacidn

Estratégico de la pasta de Chile tabasco para la sociedad cooperativa
agroindustrial de RL de C.V. del departamento de la Libertad, Tesis Universidad
de El1 Salvador, enero del 2000 pag.35

‘! Stanton, W. Etzel, M. J. y Walker, B. J. (2000). Fundamentos de Marketing.
México; Mc Graw Hill.
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v" Determinar quién tiene cada necesidad.
Existen criterios de segmentacidn que incluyen muchas
caracteristicas wutilizadas, para describir al mercado de
consumidores. Algunos criterios pueden ser:

v Geograficos

v Demograficos

v" Psicolégicos

v" Conductuales.

13. Mercado Potencial

Estd representado por todo un conglomerado; gque en cualquier
momento, puede adquirir un producto o hacer uso de un servicio
ofrecido en el medio; dicha adgquisicién estd en funcidén del
poder de compra que en un momento determinado se posee, es decir
que representa para la empresa la oportunidad de ofrecer una
mezcla qgque satisfaga las necesidades que son potenciales de
acuerdo a criterios de segmentacidédn del mercado gque pueden ser
entre consumidores finales, comerciantes o industriales; con el

propbdsito de obtener ventaja competitiva y mejores utilidades.

14. Situacién Actual de Comercializacidn

Andlisis Comparativo de la Competencia
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La empresa proporciona una investigacidén en el cual se
determinan los resultados esperados para enfrentar la
competencia, teniendo en cuenta las variables Dbéasicas de
mercadotecnia. Esto obliga a considerar las diferencias
estratégicas y tacticas, lo mismo que las semejanzas, entre cdmo
la compafiia comercializa sus productos, versus la forma en que
lo hacen los competidores®?.

Un andlisis de las actividades mercadoldégicas de la organizacidn
en relacién con la competencia suministrard la informacién
badsica que necesita para preparar el plan de mercadotecnia. Este
conocimiento dard ideas muy importantes sobre las posibles
estrategias defensivas y ofensivas que pueden incluir a explotar
una fuerza o debilidad del competidor principal.

Ademads, si estudia a fondo las actividades mercadoldgicas de su
empresa y las de la competencia, seguramente verd el éxito y el

fracaso bajo una nueva luz.

G. ANALISIS SITUACIONAL O F.O.D.A.

4 Heibing, R. G. y Cooper, S. W. (1992). Como Preparar el Exitoso Plan de

Mercadotecnia. México, Mc Graw Hill.
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1. Determinacién de Fortalezas y Debilidades

Este paso consiste en hacer una evaluacidén realista de su
capacidad de competir en tales mercados, la fuente de los datos
para este paso estard dada por la evaluacidén que el empleador y

el personal de su empresa haga.

Definiendo las fortalezas: Aquellos factores positivos internos,
que en un momento dado posee la empresa y que aprovechados
estratégicamente pueden contribuir a su desarrollo y a superar o
solucionar dificultades o deficiencias.

Las fortalezas pueden encontrarse en los recursos o sistemas de
la empresa pero no estdn a simple vista del ejecutivo, se
requiere de un andlisis para descubrirlo, de una forma contraria
se podria definir las debilidades como los factores negativos
que estan dentro de la organizacidén y que generan deficiencias,
cuellos de botellas, burocratizacidén en los sistemas de trabajo
y constituyen obstédculos para el desarrollo empresarial.

El informe de estos elementos internos servird para seleccionar
las mejores estrategias de crecimiento para su empresa, pocas
empresas examinan sus fortalezas y menos aun ponderan la manera
honesta de sus debilidades, la realidad es que la planeacidn
estratégica que no se basa en las “fortalezas” de la

organizacién, Jjamads lograra explotar de manera plena sus
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oportunidades. Quienes no conozcan las “debilidades” estéan
orientadas al fracaso.

Dicho diagnéstico trata de verificar las areas que la empresa
domina y que la hacen competir con una condicidén superior en
eficiencia, calidad e innovacidén y capacidad de satisfacer a un

cliente.?®®

2. Determinacién de Oportunidades y Amenazas.

La determinacidén de una posicidén ventajosa para la organizaciédn
requiere examinar su medio ambiente en busca de condiciones que
supongan amenazas U oportunidades.

Al observar el panorama externo los administradores estan
tratando de resolver el problema de encontrar o crear un cliente
para sus productos que los microempresarios puedan proporcionar.
Las ventajas y desventajas se encuentran en el interior y en el
exterior de la empresa.

Esta parte del plan requiere que el administrador considere las
principales amenazas y oportunidades que podria enfrentar el
producto en el futuro. El propdsito es que el administrador se
adelante a circunstancias importantes que podrian tener
repercusiones en la comercializacién del producto.

No todas las amenazas requieren de la misma atencidén o

preocupacidn; el administrador tiene que determinar la

** Hampton, D. Administracién Contemporanea. Mc Graw Hill. México 1,996.
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probabilidad de que se presente cada una de ellas, asi como el
dafio que podrian ocasionarse en las mismas gque resulten més
probables o dafiinas y preparar planes por adelantado para
enfrentarse a ellas.

Una oportunidad de mercadotecnia para la empresa es un campo dque
resulta atractivo para 1las actividades de mercadotecnia que
podrian dar a la empresa una ventaja competitiva vy las

probabilidades de éxito. **

3. Analisis F.0.D.A

Es necesario el diagnéstico general sobre la empresa en la cual
se planean las actividades. Existen dos elementos importantes a
tomar en cuenta para el estudio los cuales son: el medio
interno y externo.

Al analizar la institucién se deben tomar en cuenta los
siguientes elementos: condiciones econdémicas, financieras,
rentabilidad, politicas administrativas y financieras; respecto
a las compras, ventas, precios y contratacién de personal, asi
como el sistema de control interno, pero no se pueden olvidar
los aspectos externos de la misma son: la aceptacidén del

producto en el mercado, el nombre de la empresa, los gastos del

Hampton, D. Administracién Contemporanea. Mc Graw Hill. México 1,996. Pag.

196.
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consumidor, el ciclo de wvida del producto, el porcentaje de
participacién en el mercado, la competencia y el material; son
variables gque inciden grandemente en los resultados reales de un

negocio.

H. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Se entiende por mezcla de mercado al conjunto de variables
tadcticas (corto plazo) y variables estratégicas (largo plazo);
que se interrelacionan entre si, es decir, combinacidén de las

cuatro “p” y se obtiene la mezcla comercial.?®

1. Variables Tacticas.

Las variables controlables técticas, son aquellas sobre las
cuales la empresa ejerce control, es decir, que la
administracidn se enfoca sobre como manipularlas. Estas

variables son: producto, Precio, Plaza y Promocidn.

a. Producto.
“"Es todo aquello que se ofrece en un mercado para la

adquisicidédn, uso o consumo y que ademéds pueda satisfacer un

* Stanton William J. Op. Cit. Pag. 92
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deseo o una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios,
personas, lugares organizacién e ideas.”*®
Ademéds el producto se debe visualizar desde tres niveles:
Producto Basico, Producto Real, y Producto Aumentado.
i. Producto Basico
Es el beneficio o utilidad asociado al producto, y de hecho
origina un valor a éste, su esencia es satisfacer
necesidades.®’
ii. Producto Real.
Es el objeto fisico o servicio que se ofrece en el mercado y
puede tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad,
caracteristicas, estilo, nombre de marca y empaque.‘®
iii. Producto Aumentado
Incluye los servicios y beneficios adicionales que recibe el

comprador al obtener el producto.®’

Con lo anterior se puede establecer, para que un producto sea de
calidad, tiene que poseer los elementos antes mencionados, o
sea, debe satisfacer las necesidades de los consumidores, contar

con las caracteristicas asociadas al producto real vy ademés

“® Kotler, Philip. Mercadotecnia, 3° edicién, Prentice Hall, México 1989 pag.

286

o Amaya Guerrero, José, Fundamentos de Mercadotecnia. Imprenta Letras, San
Salvador, s/f

*® Idem Pag. 286

* Idem
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brindar los servicios o beneficios adicionales al cliente cuando
adquiere dicho articulo.

Por otra parte, estos también se clasifican con base a las
caracteristicas de los mismos; segun su durabilidad en:

» Bienes no Duraderos: son bienes tangibles que se consumen

normalmente en uno o varios usos, asi por ejemplo los
alimentos. Se consumen rapidamente y se compran con
frecuencia, la estrategia apropiada es hacerlos asequibles
en muchas ubicaciones, cobrar sélo un pequefio margen de
ganancias y hacer mucha publicidad para inducir al
consumidor para probarlos y tener preferencia por ellos.

» Bienes Duraderos: son aquellos que normalmente sobreviven a

muchos usos, y requieren mas venta personal, margen elevado
de ganancia y garantia del vendedor.

» Servicios: son actividades, beneficios o satisfacciones que
se ofrecen en venta, son intangibles, inseparables,
variables y perecederos. Como resultado requieren
normalmente mas control de calidad, credibilidad del

proveedor y adaptabilidad.

b. Precio
“Es la cantidad de dinero y / u otros articulos con la utilidad
necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para

adquirir un producto. También, es un regulador béasico del
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sistema econdémico porque incide en los factores de produccidn
como: mano de obra, terrenos, capital y empresarios; también es
lo gque determina que se producird (oferta) y quien obtendra los
bienes y servicios producidos (demanda) .”>°

“E1 precio de un producto es un factor critico, ya que debe ser
suficientemente alto para cubrir 1los costos y conseguir un
beneficio, % debe ser suficientemente bajo para ser
competitivo.’*

Por 1lo tanto, la determinacién de precios es una decisidn
importante de la empresa y requiere de mucha atencidén debido a
que éstos sufren un constante cambio y afectan los negocios sin
importar su tamafio, por lo cual es necesario tomar en cuenta
elementos tales como:

» El Costo: Es indispensable para medir su contribucién al
beneficio vy para establecer comparaciones y Jjerarquias
entre productos; es el punto de partida para establecer el
precio de un producto, ya que éste determinara el margen de
utilidad que se obtendrda de la venta del mismo. E1 valor
elevado de un articulo basado en su costo imprime cierta
categoria a éste, logrando ocupar un lugar clave en el

mercado.

°® Stanton William. Fundamentos de mercadotecnia, 11° edicién, Mc Graw Hill,

1996.
°! Hernandez Cesareo. El Plan de Marketing Estratégico, Ediciones gestidén 2000,
Espafia 1994
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c. Plaza
Es el lugar donde se desarrollan los canales de distribucidn
por ser el lugar adecuado para ofrecer los diferentes productos
que las empresas elaboran.
Mientras tanto, los canales de distribucién se conceptualizan
asi:
“Es el medio a través del cual una institucidén u organizacidn
procede a disponer sus productos a los consumidores o usuarios
segtin sus necesidades o disponibilidades.””?
Por lo tanto, los canales de distribucidédn se wutilizan en la
comercializaciédn para elaborar los productos del fabricante
hasta usuario o consumidores.
Ademds, las funciones de los canales de distribucién son las
siguientes:”’
» Informacién: Recabar % distribuir informacién e
investigaciones de mercado sobre los actores y las fuerzas

del entorno mercadotécnico necesaria para planear y ayudar

al intercambio.

°2 Baquero Barriento Edith del Carmen y Otros. Propuesta de un plan de

comercializacién para los servicios de la seccidédn de diagnostico de imagen del
hospital de nifios Benjamin Bloom, tesis, Universidad de El1 Salvador, 1996.
53 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 6% Edicién. Mc Graw Hill.
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Las

Promocién: Desarrollar y difundir comunicaciones
persuasivas sobre una oferta.

Contacto: Encontrar a los posibles compradores y
comunicarse con ellos.

Adaptacién: Conformar y ajustar la oferta a las necesidades
de los compradores, incluyendo aquellas actividades como la
produccidén, la grabacidn, el ensamblado y el empacado.
Negociacién: Llegar a arreglos, en cuanto al precio y otros
términos de la oferta, de tal manera gue permita la
transferencia del dominio o la posesidn.

Distribucién Fisica: Transportar y almacenar bienes.
Financiamiento: Obtener y usar los fondos para cubrir los
costos de operacidn del canal.

Adaptacién de Riesgo: Asumir los riesgos que entrafia

realizar las operaciones del canal.

primeras cinco funciones sirven para realizar

transacciones, las UGltimas tres sirven para cumplir las

transacciones terminadas.

d. Promocién.

Es una herramienta de mercadotecnia muy poderosa a corto plazo,

puede definirse asi: “Es el elemento de la mezcla de mercado en

una

organizacién, que sirve para informar, persuadir vy
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recordarle al mercado la existencia de un producto y / o su
venta, con la intencidén de influir en los sentimientos,
creencias o comportamiento del receptor o destinatario.”’*
Existen cinco formas de promociédn, cada una tiene sus
caracteristicas las cuales indicaran en qué situaciones daré
mejor resultado; vy son:

v' Ventas Personales: Es la presentacién directa de un
producto que el representante de una compafiia hace a un
comprador potencial. Este tiene lugar cara a cara o bien
por teléfono, puede dirigirse a un intermediario o al
consumidor final.

v" Publicidad: Es una comunicacién masiva e impersonal que
paga un patrocinador y en el cual estd claramente
identificado. Las formas mas conocidas son las que
aparecen en los medios electrdédnicos (televisidn, radio) vy
en los impresos (revistas y periddicos) y otros (Internet,
correos) .

v' La Promocién de Ventas: Es una actividad estimuladora de
la demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad vy
facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a
menudo consiste en el incentivo temporal que estimula la
compra. Muchas veces estd dirigida al consumidor. Pero la

mayor parte de las veces tiene por objeto motivar a la

% stanton William, Mercadotecnia, 6% edicién. (1998)
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fuerza de venta u otro miembro del canal de distribucién
para que venda més activamente los productos de la
empresa. A esta categoria también se le llama promocidn
comercial (concursos, exhibiciones en la tienda,
patrocinios, muestras gratuitas, premios, descuentos,

entre otros).

Las Relaciones Publicas: Abarca una amplia gama de
actividades comunicativas que contribuyen a crear
actividades M opiniones positivas respecto a una
organizacién 'y sus productos. A diferencia de la

publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje
especifico de ventas. Los destinatarios de estas
actividades pueden ser los clientes, los accionistas, una
dependencia gubernamental o un grupo de interés especial
(boletines, informes anuales, patrocinio de eventos
caritativos o civicos).

La Propaganda: Es wuna forma especial de relaciones
publicas que incluye noticias o reportajes sobre una
organizacién o un producto. A semejanza de la publicidad,
comunica un mensaje 1impersonal que llega a una audiencia
masiva a través de los medios. Pero varios elementos la
distinguen de la publicidad: no se paga, la organizacidn
objeto de ella tiene muy poco o ningun control sobre la

propaganda vy, como parece una forma de noticias, su
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credibilidad es mayor que la de publicidad. Las
organizaciones buscan la buena propaganda y frecuentemente
suministran material para obtenerla por medio de noticias,

conferencias de prensa y fotografias.

2. Variables Estratégicas
Son a largo plazo; y son las siguientes:
a. Prueba de Mercado
“Es la etapa en el proceso de desarrollo de productos nuevos
que consiste en conseguir y analizar las reacciones del publico
ante los productos”.?
La investigacidén de mercado se puede conceptualizar asi:
“Es una téctica sistematizada de recopilacidén e interpretacidn
de hechos y datos que sirve a la direccidédn de una empresa para
la adecuada toma de decisiones vy para establecer asi una
correcta politica de mercado.” °°
Por otra parte, a través del estudio de las areas de ventas, la
empresa se informa de los gustos y preferencias de los clientes
a los que dirige sus productos, los cambios en el mismo y las

posibilidades de éxito que tendrian los bienes y servicios que

ofrece, al mismo tiempo obtiene la informacidén necesaria para

55
56

Stanton, William, Mercadotecnia, 11% Edicién.
Fisher Laura, Mercadotecnia, 2% Edicién, Editorial Mc Graw Hill, México,
1992.
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elaborar un plan de acciédn ordenado y sistematico de
comercializacién.

Por lo tanto, la investigacidén de mercado es muy util en la toma
de decisiones para la cual es necesario que los datos
recopilados sean veridicos, confiables y oportunos ya que a
través de éstos se identifican vy solucionan los diversos
problemas de las empresas en el momento oportuno y preciso.

Por lo anterior es importante destacar los objetivos de la
investigacidén de mercado que son los siguientes:

v' Objetivo Social: Satisfacer las necesidades del consumidor
final ya sea mediante un bien y/o un servicio requerido es
decir que el producto o servicio esté en condiciones de
cumplir los requisitos y deseos cuando sea utilizado.

v' Objetivo Econémico: Determinar el grado econdémico, o de
fracaso que pueda tener una empresa dentro del mercado
real o potencial y asi diseflar el sistema adecuado a
seguir.

v Objetivo Administrativo: Ayudar a la empresa a su
desarrollo mediante la adecuada planeacidén, organizacidn,
direccién y control de los recursos de la empresa para que
lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al

consumidor final.
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b. Participacién del Mercado

“Es el proceso de dividirlo en total heterogeneidad para un bien
0 servicio en varios segmentos, cada uno de los cuales tienden a
ser homogéneos en todos los aspectos importantes.”

Con relacidén a la participacién del mismo, es un proceso por el
cual se identifica o se toma a un grupo de compradores
homogéneos, entonces se divide en submercados o segmentos de
acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de
los consumidores.

Los elementos de cada uno de éstos ultimos son similares en
cuanto a preferencias, necesidades y comportamientos, por esto
se tiene que elaborar un programa de mercadotecnia para cada
uno.

En relacién con la segmentacién del mercado es necesario tener
presente sus bases de consumo, las cuales son:

v" Segmentacién Geografica: Es la divisién del mercado en
diferentes unidades geograficas como departamentos,
municipios, cantones y barrios. La compafiia decide cooperar
en una o en varias areas geograficas, o bien en todas pero
prestandole atencidén a variaciones en las necesidades vy

preferencias geograficas.
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v' Segmentacién Demografica: Consiste en dividir el mercado en
grupos con base en variables demograficas como la edad, el
sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida familiar,
ingresos, religién, ocupacidn, educacién, raza y
nacionalidad. Las variables demogréaficas son las formas méas
populares para distinguir entre grupos de consumidores.

v' Segmentacién por la Conducta: Los compradores se dividen en
grupos basandose en sus conocimientos, actitudes, uso o

respuesta a un producto.

c. Priorizacién de Mercado

“Consiste en disefiar una forma de seleccionar aquellos mercados
gue por sus caracteristicas deberidn de ser atendidos con mayor
prontitud que otros.”’’

La priorizacién da la pauta para planificar la elaboracidén de
los productos de acuerdo a las exigencias del segmento del
mercado seleccionado como prioridad.

Esta variable indica qué segmentos de mercado deberan tener
prioridad para ser considerados, tomando en cuenta la demanda,

rentabilidad vy cobertura de cada wuno de los segmentos en

andlisis.

> Campos Benitez Evelyn Elizabeth y otros. Plan Estratégico de Comercializacién
aplicable a la microempresa productora de muebles y accesorios de madera de la
zona metropolitana de San Salvador, Tesis Universidad de El1 Salvador, 1994 pag.
62
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La prioridad de mercado es otro proceso para seleccionar aquel
segmento de mercado que debe servir primero; lo cual se haré
considerando el que merece atencidén mads urgente respecto a los
otros.
d. Posicionamiento del Producto

“Es la manera en que los consumidores lo definen, a partir de
sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la
mente de los clientes en relacién con la competencia.””®
La venta de un producto consiste, en crear la oferta de 1la
compafiia, de manera que ocupe un lugar claro y apreciado en la
conciencia de los consumidores meta, © sea una imagen adecuada
en la mente de los integrantes del mercado.
En cuanto al posicionamiento del mercado la empresa posee
caracteristicas importantes que 1lo diferencian de los demés,
asi se logrard que sus productos ocupen la posicidén deseada en
el mercado al que va dirigido; obteniendo la identificacién vy
fidelidad de los consumidores.
Lo anterior implica que los ejecutivos pueden seleccionar entre
una variedad de estrategias de posicionamiento, las cuales se
presentan a continuacién:®’

v' Posicionamiento en Relacién con un Competidor: Con algunos

productos la estrategia mas eficaz consiste en posicionarlo

directamente contra la competencia. Da excelentes

58
59

Philip Kotler, Mercadotecnia, 11% Edicién, Pag. 303
William Stanton, Fundamento de Marketing 11°% Edicién.
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resultados cuando se trata de una compafiia que tiene una
s6lida ventaja diferencial o que intenta fortalecerla. En
el caso de otros bienes, su venta directa es exactamente lo
que no debe hacerse, sobre todo cuando el competidor tiene
una fuerte posicidén en el mercado.

v' Posicionamiento en Relacién con una Clase de Productos:
Algunas veces la estrategia de una compafila requiere
relacionar el producto con una clase de bienes o con un
atributo. Otras compafiias lo promueven por medio de sus
atractivas caracteristicas, como “bajo consumo de energia”
o “productos ecoldégicos”. Esta estrategia se aplica mucho
con los alimentos.

v' Posicionamiento por Precio y Calidad: Algunos fabricantes vy
detallistas gozan de fama por 1la gran calidad de sus
productos y por sus precios elevados. En el comercio al
detalle, algunos almacenes estdn posicionados en un extremo
del continuo precio-calidad; mientras que las tiendas de
descuento se hallan en el otro. Esto no quiere decir que
este tipo de establecimiento ignoran la calidad; més Dbien

dan prioridad a los precios bajos.

3. Variables Incontrolables.

a. Variables Econémicas

49



La situacidédn econdmica limita muchas veces los recursos de las
empresas, asi como la capacidad de compra de los consumidores al
suceder un incremento en los niveles de precios, tasas de
interés etc. Esta variable es de suma importancia al momento de
elaborar su planificacién, vya que influye en el control de
costos y fijacidén de precios.

Por lo tanto, los mercados no solo requieren de la existencia de
personas con deseos y preferencias por algin bien o servicio,

sino también que estos cuenten con poder adquisitivo.

b. Variables Sociales y Culturales.

La cultura, las costumbres sociales ejercen una gran influencia
sobre las actividades de mercadotecnia; por lo tanto, las formas
de distribucién se diferencian en funcidén a lo antes mencionado.
Los individuos, los grupos vy 1la sociedad como un todo se
encuentran en constante cambio, lo cual afecta las actitudes de
las personas hacia los productos y las actividades de
comercializacién, la empresa no puede modificar estos factores
en beneficio de la comercializacidédn, sino que debe tratar de

adaptar su mezcla de mercadotecnia a las actitudes de consumo.

c. Variables Tecnolégicas.
Esta se relaciona con la blUsqueda y aplicacién de modernos

procedimientos de produccidén asi como maguinaria y equipo que
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promuevan la elaboracidén de nuevos productos y a su vez
contribuyen a la reduccidén de costos, obteniendo la empresa una

ventaja competitiva.

d. Variables Politicas
El gobierno es el encargado de dictar estatutos necesarios que
regulen la actividad comercial con la finalidad de incidir en la
conducta de las empresas, creando leyes para definir y evitar la
competencia desleal; velar por los intereses de los consumidores
y proteger al wusuario de las préacticas injustas de algunos
comerciantes, y a la sociedad de una mala conducta comercial,
con el propdsito de salvaguardar a la sociedad y el

comportamiento de los negociantes.

e. Variables Demograficas

Es el estudio estadistico de 1la poblacién humana y su
distribucién.®’

Esta wvariable es de especial importancia dentro de la
comercializacién, puesto que las personas constituyen un
mercado; el conocer factores como: edad, sexo, educaciédn,
ingresos de la poblacidén; permite dirigir los productos de tal
forma que estos satisfagan los deseos y necesidades de 1los

consumidores o usuarios.

% Stanton, Willian J. Op. Cit. 24
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA  SITUACION ACTUAL DE LAS
MICROEMPRESAS DEDICADAS A LA COMERCIALIZACION DE
ARTESANIAS DE BARRO EN LA CIUDAD DE GUAZAPA,
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

Este capitulo contiene la investigacidén de campo, que permitid
analizar la situacidén actual del mercado para establecer las
Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades de 1los
Microempresarios de Artesanias de Barro en la Ciudad de Guazapa,
Departamento de San Salvador, por otra parte, facilitdé la

formulacién de conclusiones y recomendaciones necesarias.

A. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Mediante la investigacién de campo, el wuso del Método
Cientifico y diferentes técnicas de recopilacién y andlisis de
informaciédn, se conocidé con profundidad 'y ©propiedad las

operaciones asi como los elementos internos y externos que
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poseen los Microempresarios dedicados a la produccidén de
artesanias de barro de la Ciudad de Guazapa. De tal manera gue
pueda elaborarse un Plan Estratégico de Comercializacidén, que se
ajuste a sus necesidades y ademads contribuya al crecimiento,
desarrollo vy generaciédn de wutilidades para éstos. Por 1lo
anterior es de mucha importancia para los Microempresarios,
contar con un plan Estratégico de Comercializacidén que les ayude
a ampliar el mercado y poder establecer estrategias adecuadas de
acuerdo a la naturaleza de sus productos, y asi aprovechar al
maximo los recursos humanos, financieros, técnicos y materiales,
con los que cuentan, de ésta manera fortalecer sus debilidades vy

minimizar sus amenazas.

B. OBJETIVOS

1. General

Realizar un diagndéstico de la situacidén actual de
comercializacién de los productos que ofrecen los
microempresarios dedicados a la produccidén de artesanias de

barro de la Ciudad de Guazapa.

2 .Especificos
a. Obtener informacidén relacionada con el mercadeo para la

elaboracién de conclusiones y recomendaciones que ayuden al
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Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacidén de

Artesanias de Barro.

b. Identificar los canales de comercializacién que
actualmente utilizan los productores, para hacer llegar sus

artesanias al consumidor final.

c. Compilar y analizar la informacidén que permita conocer los
gustos y preferencias de las artesanias de barro desde el

punto de vista de los artesanos y los consumidores.

C. ALCANCES Y LIMITACIONES

ALCANCES:

La realizacién de este reporte fue muy accesible, pues la
informacién fue presentada de primera mano, o sea, se contd con
el apoyo de los involucrados (clientes, microempresarios,
empleados). Ademds de contar con informacidén por escrito como:
libros, revistas y reportajes.

LIMITANTES:

Lastimosamente de los clientes entrevistados no todos estuvieron

dispuestos a contestar el cuestionario.
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Al momento de encuestar a los clientes no todos fueron
encontrados en sus hogares.

De los 238 <clientes encuestados, 10 de =ellos no compran
artesanias de barro; Unicamente 228 hacen uso de estos

articulos.

D. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.0bjetivos de la metodologia

» Se logrd conocer las actividades realizadas para llevar a
cabo un Plan Estratégico de Comercializacidén en la Ciudad
de Guazapa.

» Se describieron los pasos a seguir en la recoleccidn,

tabulacidén y andlisis de los datos para la investigacién.

2.Método de la Investigacién

El método de investigacidén consistidé en la aplicacidén de la
ldégica a las realidades o sucesos observados; para efectos de
la indagacién se utilizd especificamente el Método Inductivo
que tiene como punto principal interpretar de manera objetiva
los fendémenos sujetos de estudio de 1lo particular a 1lo
general, eliminando al méaximo la subjetividad en la
interpretacidén, para lo cual se hace necesario delimitar vy
especificar el tema para su tratamiento y andlisis adecuado.

Se realizd el estudio de las microempresas que existen, es

decir, que mediante la observacidén y deméds modalidades que
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exige este método, se pretende determinar, clasificar vy
analizar hechos objetivos que establezcan relaciones causales
y que a su vez, permitan plantear y comprobar hipbtesis
capaces de explicar la realidad para finalmente formar parte
del Plan Estratégico de Comercializacién que se proporcionara
a los microempresarios dedicados a la produccidén de artesanias

de barro de la Ciudad de Guazapa.

3.Fuentes de Recoleccién de Informacién.
Se representan por la cantidad de informacidén disponible para
la elaboracidén del trabajo de investigacién.
Fuentes Primarias.
La informacidén se recolectd especificamente para el andlisis
deseado, destacadndose de una forma directa en el trabajo de
campo que se llevd a cabo.
Fuentes Secundarias.
Este tipo de fuentes constituye la informacién que vya ha
sido recopilada y se encuentra disponible para el
investigador.
Para efecto de la recopilacidén de la informacién relacionada
con las microempresas productoras de artesanias de barro de
la Ciudad de Guazapa y comercializacidn. Se obtuvo por medio

de libros, trabajos de graduacién, revistas que
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constituyeron los datos secundarios que sirvieron de apoyo a

la informacidén primaria.

4 .Técnicas e Instrumentos.
Observacién:
Con el propdsito de disefiar un diagnéstico preciso de las
condiciones de la comercializacidén de las artesanias de
barro que ofrecen los microempresarios de la Ciudad de
Guazapa, al presenciar el proceso que lleva la creacidédn de

este producto.

Entrevista:

La entrevista realizada a los duefios de los talleres con la
ayuda de wuna guia de preguntas, permitidé determinar de
forma profunda las opiniones proporcionadas por parte de
los microempresarios dedicados a la elaboracién de

artesanias de barro.

Cuestionario:

Este instrumento es el de mayor utilizacién en la
recoleccidén de datos; consistid en un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables a evaluar para la

investigacidén; preguntas abiertas, cerradas y de varias
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opciones dirigidas a los clientes de los microempresarios

de la Ciudad de Guazapa productores de artesanias de barro.

5.Tipo de Investigacién.

La investigacién utilizada en este trabajo es de tipo
Correlacional, vya que éste permite relacionar dos o més
variables, para el caso Plan Estratégico de Comercializacidn vy
el incremento de las ventas de artesanias de barro de la

Ciudad de Guazapa.

6.Tipo de Disefio no Experimental

La investigacidén que se utilizdé fue el no experimental, pues
no fue necesario efectuar experimentos para su realizacién.

El no experimental que se utilizdé fue el transeccional o
transversal vya que los datos se recolectaron en un solo
momento para realizar el diagndéstico de la situacidn actual de
los microempresarios de artesanias de barro de la Ciudad de

Guazapa.

7.Tipo de Disefio Transeccional

La investigacién transeccional se divide en descriptiva vy
correlacional / causal, siendo este ultimo el utilizado para
la investigacidén vya que permitid describir la relacidn

existente entre las variables con el estado de la demanda.
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8.Determinacién del Area Geografica.

Consiste en identificar el campo donde se 1llevé a cabo la
investigacidn, la cual comprende la Ciudad de Guazapa,
especificamente la zona urbana, ya que es donde se encuentran

ubicadas las microempresas en estudio. (Ver anexo No.1l)

9.Determinacién del Universo
a. De los microempresarios
Este se encuentra constituido por los duefios de los talleres
artesanales de la zona urbana de la Ciudad de Guazapa, los

cuales son tres.

b. De los empleados
El personal relacionado con la elaboracién y
comercializacién de artesanias de Dbarro en las tres

microempresas son dieciocho.

c. De los clientes

Estd determinado por los habitantes de la Ciudad de Guazapa,

distribuido de la siguiente manera.
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POBLACION NUMERO DE HABITANTES
URBANA 7,616
RURAL 11,164
TOTAL DE LA | 18,780
POBLACION

FUENTE: CENSO DE POBLACION 1992 DIGESTYC- MINEC

Del total de 1la poblacién de la Ciudad de Guazapa, se
determiné el wuniverso a considerar para la investigaciédn
siete mil seiscientos dieciséis habitantes, pertenecientes a
la zona urbana, lugar en que estan ubicadas las microempresas

objeto de la investigacién.

d. Prueba piloto.
Para definir el wvalor de “p” y “g”, se realizd una prueba
piloto la cual se llevd a cabo en la Ciudad de Guazapa.
Se utilizdé un total de veinte encuestas para esta prueba,
cada cuestionario contenia dieciséis preguntas.
Una pregunta determinante para realizar la investigacidn
fue:
;Compra artesanias de Dbarro? A la cual el 80% contestd
afirmativamente y 20% contestdé que no compra artesanias de

barro.
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e. Determinacién de la Muestra.

Férmula para Determinar La Muestra.

Para el célculo del tamafio de la muestra se hizo uso de la
férmula de poblaciones finitas, es importante mencionar que
la muestra se realizd solo para los clientes; ya dque para
empleados y empresarios se realizdé un censo, porque se tomd
el universo en estudio.

o? N P a

En donde:

o= Valor del &rea bajo la curva normal para un nivel de
confianza de 95%.

N= Universo.

p= Probabilidad de Exito.

g= Probabilidad de Rechazo.

e= Error Muestral.

n= Tamafio de la Muestra.

DATOS:
o= 1.96
N= 7,616
p= 0.8
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e= 0.05
n= °
SUSTITUYENDO:
(1.96)2 (7,616) (0.8) (0.2)
NN = ————— e —

(0.05)2 (7,616-1)+(1.96)2 (0.8) (0.2)

4,681.22
N = ————————m———————
19.04 + 0.61
4,681.22
n = -———————————— = 238.2038 = 238
19.65
n = 238 clientes a encuestar

f. Procesamiento e Interpretacién de la Informacién
La Informacidén gque se obtuvo se colocd en cuadros tabulares
simples, con frecuencia absoluta y relativa. Luego de haber

tabulado la informacidén se procedid al andlisis e
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interpretacién de los resultados, que permitid establecer un
diagnéstico con las conclusiones % recomendaciones
pertinentes.

Con el objetivo de analizar la informacidén recopilada a través
de los cuestionarios y las entrevistas, se hizo la tabulacién
de datos, en la cual se detallaron los elementos siguientes:
pregunta, objetivo, tabla de distribucién de frecuencias (en
donde difieren el total de la frecuencia) y su respectivo
andlisis vy comentario; ademds, la interpretacién de las

entrevistas realizadas.

E. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA SITUACION ACTUAL.

Segun la entrevista realizada a los microempresarios de la
Ciudad de Guazapa, Departamento de San Salvador; se determind
que:
1.Misién.
Se identificéd que los microempresarios productores de
artesanias de barro en la Ciudad de Guazapa, no cuentan con
una misién, es decir un compromiso por escrito que
interrelaciona a los clientes y el producto que ofrecen, esto
se debe a que los artesanos tienen poco conocimiento sobre
aspectos administrativos que les impide saber la importancia,

la ventaja o beneficios que se obtiene al establecerla. (Ver
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anexo 4; pregunta 1 de los datos de contenido de la entrevista

realizada a los microempresarios)

2.Visién.

Los artesanos de la Ciudad de Guazapa no han tomado en cuenta
una visién que les permita proyectarse de una manera exitosa
en la comercializacidén de sus productos. Esto se debe a su
grado educativo, gque no les permite conocer, que es, y poder
establecerla, para alcanzar los resultados en un futuro. (Ver
anexo 4; pregunta 2 de los datos de contenido entrevista

realizada a los microempresarios)

3.0Objetivos.

Por otra parte, la mayoria de los encuestados no establecen
objetivos a corto, mediano y largo plazo, indica que 1los
artesanos no fijan metas que cumplir, esto les impide tener
una visidén clara de los beneficios que se pueden lograr para
mejorar la organizacidén. (Ver anexo 4; pregunta 3 de los datos

de contenido, entrevista realizada a los microempresarios)

4 .Analisis de 1las fuerzas competitivas del mercado de 1la
Ciudad de Guazapa.
Desde el punto de vista de los microempresarios dentro de la

ciudad no existe competencia en el tipo de artesanias due
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elaboran, y los lugares donde se fabrica este tipo de producto
es en otras ciudades del pais gque no les afecta en su
clientela; debido a que no se les ha realizado un estudio de
mercado que permita establecer de que manera pudiera
afectarles, sin embargo, se ha considerado que puede
afectarles las artesanias fabricadas en ciudades cercanas como
Ilobasco, Cojutepeque, Guatajiagla. (Ver anexo 4; pregunta 5
de los datos de contenido)

5.Variables Tacticas

a. Producto

Con la informacién obtenida se pudo verificar que en cierta
forma los artesanos llevan un control al momento de elaborar
sus productos, es decir, que se esfuerzan para dque el
resultado de su trabajo sea de buena calidad. (Ver anexo 4;

pregunta 6 de los datos de contenido)

Por otra parte, al momento de decidir sobre la cantidad de
artesanias a producir, se basan en los pedidos que tienen;
ademés, producen cierta cantidad extra para mantener
suficiente producto como parte del inventario. (Ver anexo 4;

pregunta 8 de los datos de contenido)

b. Precio.
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Para determinar los precios, los microempresarios, no cuentan
con politicas definidas para asignarlos. Tomando en cuenta
los gastos de mano de obra, materia prima y gastos indirectos
para establecerlos. (Ver anexo 4; pregunta 11 de los datos de

contenido)

c.Plaza
La comercializacién de los productos fue realizada en los
talleres, o sea, realizan ventas directas (productor -
consumidor), ya que se encuentran ubicados en lugares
accesibles (a 1la orilla de la carretera). (Ver anexo 4;

pregunta 15 de los datos de contenido)

d. Promocién
De acuerdo a los resultados obtenidos la promocidén que 1los
artesanos utilizan es poca, casi nula. Ya que desconocen las
ventajas que pueden obtener al implementarlas. (Ver anexo 4;

pregunta 16 de los datos de contenido)

6.Variables Estratégicas

a.Prueba de Mercado
Segun informacidédn proporcionada por los artesanos, nadie les
ha realizado una prueba de mercado antes, basicamente se

dedican a producir las artesanias que saben diseflar y aquellas
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que en ocasiones son solicitadas por los clientes, para
ponerlas a disposicidén del publico.

Asi mismo, se verificé que no se les ha hecho una
investigacién de mercado, dado que no tienen establecidas las
bases y politicas a seguir, para llevar a cabo un estudio como
éste.

b.Participacién de Mercado

Por otra parte, el mercado que abastecen los microempresarios
es el Nacional, 1lo hacen de manera limitada por la falta de
recursos financieros (Ver anexo 4, pregunta No. 18 de la

entrevista realizada a los microempresarios).

c. Priorizacién de Mercado.
Los artesanos Dbuscan entregar el producto que ha sido
solicitado por sus clientes con anterioridad, de una manera
eficiente, eficaz y con la mayor prontitud, para mantener a
los clientes y obtener nuevos. (Ver anexo 4; pregunta No. 18

de los datos de contenido)

d. Posicionamiento del Mercado.
Los microempresarios no poseen estrategias de comercializaciédn
establecidas para lograr que su producto esté en la mente de
los <clientes, sin embargo, de forma indirecta lo estén

haciendo, con la presentacidén, los precios y la buena calidad
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de sus productos que les permite conservar y ganar nuevos
clientes. (Ver anexo 4; pregunta No. 19 de los datos de

contenido)

7.Variables Incontrolables.
a.Variables Econémicas.

Por la falta de financiamiento los microempresarios no tienen
una produccidén mayor para cubrir un mercado mas grande, debido
a que las utilidades obtenidas no logran cubrir los requisitos
establecidos por las instituciones financieras para
facilitarles el acceso a créditos con bajos intereses (Ver
anexo 4; pregunta No. 4 de los datos de contenido, de la

entrevista realizada a los microempresarios)

b.Variables Sociales y Culturales.
Los microempresarios estdn conscientes de que su trabajo debe
ser difundido a las nuevas generaciones para mantener el
patrimonio vy la tradicién cultural del pais, pero existe
apatia o poco interés de algunas personas por aprender las
habilidades para la fabricacién de artesanias de barro, qgue
tienden ha desaparecer. Sin embargo, todos los artesanos estan
dispuestos ha ensefiar las técnicas que conlleva a la

elaboracién de estas artesanias. (Ver anexo 4; pregunta No.
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20 de los datos de contenido, de la entrevista realizada a los

microempresarios)

c.Variable tecnolégica
Estd relacionada con la blUsqueda y aplicacién de modernos
procedimientos de produccidén, asi como el uso de maquinaria vy
equipo moderno; sin embargo, al hablar de artesanias la
tecnologia usada es nula, vya que por la naturaleza de dicha
actividad todo procedimiento es artesanal o manual; para el
caso de las artesanias de barro Unicamente se utiliza un torno
artesanal, ya que este producto es obra del artesano que
busca manifestar de forma general la cultura patrimonial de la

Ciudad.

d.Variables politicas
En cuanto a las politicas que regulan la actividad comercial,
el subsector artesanal de la Ciudad de Guazapa no aplican
ninguna de las establecidas por el gobierno. Los
microempresarios desconocen las politicas gubernamentales que
deben aplicar y es por el poco conocimiento que tienen sobre
la aplicacién y manejo de las mismas. (Ver anexo 4; pregunta
No. 21 de los datos de contenido, de la entrevista realizada a

los microempresarios)
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e.Variables demograficas
De acuerdo a las caracteristicas que posee cada uno de 1los
clientes, los artesanos realizan su produccidén con el
propdésito de satisfacer los gustos y preferencias de estos, y

asil incrementar las ventas.

8.Andlisis de 1las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas de los microempresarios productores de artesanias
de la Ciudad de Guazapa, Departamento de San Salvador. (Ver
anexo 4; pregunta 22, 23, 24, 25 y 26 de los datos de

contenido)

Fortalezas Oportunidades
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» La buena calidad es la » Crecimiento y apertura de
caracteristica por la que el nuevos mercados para
cliente compra los productos. incrementar las ventas y que
» E1 precio razonable de las las artesanias de barro
artesanias es otra de las trascienda del territorio.
caracteristicas que influyen » Implementacidén de técnicas vy
en la adquisicién, ya que esta lugares para capacitacién.
al alcance del publico. » Existencia de instituciones de
» Se da preferencias a la apoyo en el &rea financiera y
produccidén con base a pedidos. técnica, a las que los
» Aumento de ventas en épocas artesanos pueden recurrir.
festivas. » Fomentar la asociatividad de
» Variedad de disefios de las los artesanos para lograr mas
artesanias. apoyo financiero e incrementar
operaciones.
Debilidades Amenazas
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Dificultad para tener acceso
al crédito.

Falta de un lugar estratégico
para la venta de artesanias.
Poco capital de trabajo.
Escasa mano de obra calificada
para la produccidn

Poca Promocidn

Poca publicidad para dar a
conocer las artesanias.

Poca profundizacidén en la

investigacién del mercado.

Elevadas tasas de interés del
sistema bancario.

Fuerte competencia de otros
Municipios.

Falta de informacién respecto

a politicas gubernamentales.
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F. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como resultado del andlisis de la informacién obtenida en la
investigacidén de campo y la situacién actual encontrada en las
artesanias de barro en la Ciudad de Guazapa, se enuncian las

siguientes conclusiones y recomendaciones.

1. Conclusiones

1.1 Se concluyd que el disefio y la calidad que 1llevan las
diferentes artesanias de barro, son importantes para la
penetracidn de nuevos mercados; ademéas, las
diferenciaciones que implementan los microempresarios a
sSus artesanias para mantenerse competitivos en el mercado,
mientras que en algunas ocasiones 1lo hacen segtn como 1lo
pida el cliente. (Ver anexo 2; pregunta No. 2 de la

encuesta dirigida a los clientes)

1.2 Se determiné que al momento de asignar el precio a los
productos, se toma como base el costo mads un porcentaje de
utilidad, esto en ocasiones se puede tornar en una ventaja
o desventaja para el microempresario con respecto a la
competencia, porque puede ofrecer precios més elevados que

estos o viceversa. (Ver anexo 4; pregunta No. 11 de datos
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de contenido, de la entrevista realizada a los

microempresarios)

Se comprobdé que los artesanos no cuentan con un lugar
adecuado para comercializar sus artesanias de barro, vya
que las ofrecen en sus talleres, los gque estédn ubicados a
la orilla de la carretera. También, se observdé que el
canal de distribucidén que wutilizan los artesanos es
directa (productor a consumidor). (Ver anexo 4; pregunta
No.1l5 de datos de contenido, de la entrevista realizada a

los microempresarios)

Los microempresarios no utilizan ningtn tipo de promocidn,
limitdndose Unicamente a la exhibicién de sus productos a
la orilla de la carretera y la venta personal. (Ver anexo
4; pregunta No.l6 de datos de contenido, de la entrevista

realizada a los microempresarios)

Con relacién al mercado gque cubren, se detectd que el
mercado local no es abastecido por ellos, pero si
abastecen el mercado nacional; dejando fuera el mercado
extranjero que seria de mucho provecho para incrementar

sus 1ingresos. (Ver anexo 4; pregunta No.1l8 de datos de
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contenido, de la entrevista realizada a los

microempresarios)

Se determiné que las estrategias de comercializacidédn que
emplean los artesanos para posicionarse del mercado son:
la presentacidén, los precio, la buena calidad y el disefio
de sus productos (Ver anexo 4; pregunta No.1l8 de datos de
contenido, de la entrevista realizada a los

microempresarios) .

2 Recomendaciones

Se debe mantener la buena calidad de las artesanias,
ademéds, crear nuevos disefios, buscando la apertura de
nuevos mercados y mantener los actuales. Planificar las
actividades de diferenciacidén de las artesanias para

cubrir las expectativas de los clientes.

Los artesanos deben analizar sus politicas de precios,

estableciéndolos de manera que sean mas competitivos y de

mayor beneficio para los microempresarios.
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Los artesanos deben contar con un lugar estratégico para
la comercializacidédn de las diferentes artesanias para
hacer més efectiva esta actividad y mantener el canal de
distribucién utilizado (productor a consumidor), sin dejar
la posibilidad de tomar en cuenta la implementacién de un

intermediario para hacer méds dindmica la comercializacidn.

Los microempresarios deben implementar otros tipos de
promocién como descuentos y precios razonables entre

otros, para atraer nuevos clientes.

Los artesanos deben unir esfuerzos para llegar a mercados
no explotados vy ampliar sus operaciones, para esto
necesitan lograr el apoyo de instituciones como: La
Asociacidén de Medianos vy Pequefios Empresarios de E1

Salvador (AMPES) y CONCULTURA.

Explotar las caracteristicas del producto en cuanto a

presentacibén, precios, calidad vy nuevos diseflos para

lograr un mejor posicionamiento del mercado.
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cariTuLO III.
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE ARTESANIAS DE BARRO DE
LAS MICROEMPRESAS DE LA CIUDAD DE GUAZAPA,
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

A. CONSIDERACIONES GENERALES

Con este capitulo se pretende proporcionar a los
microempresarios productores de artesanias de barro, los
elementos basicos de comercializacidn que les permita ser més
competitivos en el mercado en el cual se desenvuelven, tomando
como punto de partida la elaboracidédn de planes, politicas vy
estrategias, lo cual implica definir la misién y visién que
facilitaréan la estructura del Plan Estratégico de
Comercializacidén, que estard fundamentado en la Asociatividad de
los artesanos de la Ciudad de Guazapa, Departamento de San

Salvador.

1. Importancia

Con el Plan Estratégico de Comercializacidén se pretende
fortalecer administrativamente a los microempresarios
productores de artesanias de barro y culturalmente a la Ciudad
de Guazapa, ya que con esto se contribuird al desarrollo

turistico de la =zona y a la generacién de més fuentes de
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trabajo, en la medida en gque aumente la demanda de estos
productos, haciendo uso de las herramientas del Plan
Estratégico que proyecte las artesanias en el ambito nacional

e internacional.

B. OBJETIVOS.

1. General
Disefiar un Plan Estratégico de Comercializacidén para
incrementar las ventas de artesanias de barro de las
Microempresas de la Ciudad de Guazapa, departamento de San

Salvador.

2. Especificos
1. Identificar el mercado meta para orientar la
comercializacién de las ventas del producto que ofrecen las

Microempresas de la Ciudad de Guazapa.

2. Disefiar las estrategias de comercializacidédn para contribuir

a incrementar las ventas de los productos que ofrecen las

Microempresas.
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3. Disefiar la mezcla de comercializacidén (precio, plaza,
producto, promocidn), ayudard a incrementar las ventas y los

productos ofrecidos por las Microempresas.

C. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LAS MICROEMPRESAS DE

ARTESANIAS DE BARRO DE LA CIUDAD DE GUAZAPA.

1. Misién.
Las microempresas de artesanias de Barro de la Ciudad de

Guazapa no tienen definida la misidn.
Por lo que se ha estructurado de la siguiente manera:

“Somos una microempresa productora y distribuidora de
artesanias de barro de buena calidad y variedad de disefios,
producto de 1la creatividad de cada artesano reflejando un
rasgo cultural de nuestro pais, con el propdésito de satisfacer
las expectativas de los clientes tanto en el ambito nacional

como internacional”.

2. Visién.
Los microempresarios no han definido una visidén, sin embargo,

ésta es estructurada de la siguiente manera:

“Llegar a ser una microempresa con la mejor calidad en la

produccién de Artesanias de Barro de la Ciudad de Guazapa,
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Departamento de San Salvador y asi lograr la aceptacidén del

mercado nacional e internacional de forma permanente, eficaz y

eficiente.”

3. Politicas.

Los microempresarios de la Ciudad de Guazapa no tienen

politicas definidas; por 1lo que se estructuraron de

siguiente manera:

la

v' Ofrecer siempre artesanias de buena calidad, para llenar

las expectativas de los clientes.

v\ Fijar los precios de comercializacién tomando en cuenta

los costos en que incurren para la elaboracidén de 1las

artesanias.

v" Atender con prioridad los pedidos que les han hecho con

mayor anticipacién.
v Tener un nivel de inventarios de artesanias
satisfacer cualquier demanda estacionaria.

v' Elaborar una variedad de disefios de artesanias

para

para

satisfacer los gustos vy preferencias de los compradores.

v’ Conservar el canal de distribucién directo con

propdsito de mantener la clientela actual.

el

v' Ofrecer articulos atractivos para los clientes, a fin de

que éstos tengan un lugar preferente en el mercado.
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Gestionar el apoyo de CONCULTURA Y CASART en el &rea de

comercializaciédn.

Generar un clima sano y reconfortante promoviendo la
participacidén equitativa entre los miembros de la
Asociacidén de Artesanos para que pueda ser percibido por
los clientes.

Estrategias

trategia de Mercado.

el fin de implementar y conseguir los objetivos deseados

los microempresarios, éstos deben enfocarse en:

Estrategias Genéricas

acuerdo a los rasgos que presentan los microempresarios

la Ciudad de Guazapa, Departamento de San Salvador, las
trategias genéricas que deben de conservar y desarrollar

spectivamente son:

La Diferenciacién

Los artesanos deben mantener la buena calidad y variedad de

disefios de sus artesanias que son cualidades que

identifican a los productos que elaboran, esto les

permitird ocupar un lugar estratégico en el mercado, ya que

son estas caracteristicas las que hacen que sus productos

sean vistos como uUnicos.
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Para la implementacidén de esta estrategia se propone dque
los Productores de Artesanias de Barro de la Ciudad de
Guazapa apliquen las siguientes diferenciaciones en sus

productos:

v' Mantener el nivel de buena calidad de las artesanias de
tal manera que su acabado sea de primera, logrando asi la
lealtad de los clientes.

v' Identificar el producto a través de un logotipo para
lograr diferenciarse.

v' Mantener la comercializacién de artesanias a través de
ideas innovadoras en los disefilos que el artesano pueda
elaborar y de aquellos que el cliente pueda especificar
de acuerdo a sus gustos y preferencias.

Segmentacién

Se  propone que los Microempresarios Productores de

Artesanias de Barro de 1la Ciudad de Guazapa, sigan

enfocando la venta de sus productos al mercado local vy

nacional; pero ademéds deben de tener en cuenta que existe
el mercado internacional que puede ser explotado y obtener

un nivel de ingresos superior.

Para lograr esta estrategia los Microempresarios
Productores de Artesanias de Barro, deben concentrar sus

esfuerzos en atender con eficiencia al segmento de
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consumidores finales que se encuentran distribuidos

geograficamente en aquellos lugares de mayor concentracidn.

En cuanto a la segmentacidén del mercado internacional ésta
serd efectiva siempre y cuando los artesanos gestionen ante
CONCULTURA y CASART su participacién en ferias artesanales
internacionales y ademds, deben de acudir a instituciones
que se dedican a la exportacidédn, para que les ayuden a
exportar sus productos y de esa manera cubrir el mercado

internacional que gusta de este tipo de articulos.

b. Estrategia de Crecimiento

Con el propdésito de alcanzar la misidén empresarial propuesta
y asi una mejor posicién en el mercado gque asegure la
cobertura de mas mercados vy el incremento de la
rentabilidad, asi mismo, las estrategias de crecimiento son
fundamentales para que el Plan Estratégico de
Comercializacién tenga éxito, por lo <cual es necesario
tomarlas en cuenta para que los artesanos de la Ciudad de
Guazapa puedan comercializar mas eficientemente sus
artesanias.

Estrategias de Crecimiento Intensivo

De acuerdo a las caracteristicas en cuanto a cobertura de
mercado gque tienen los artesanos de barro de la Ciudad de

Guazapa es primordial que se proyecten al mercado
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internacional, los rasgos de nuestra cultura que identifican

al pais en sus diferentes artesanias.

Por otra parte, para que ésta estrategia tenga éxito 1los
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la
Ciudad de Guazapa, deberan incluir la combinacidén de 1los
principales tipos de crecimiento intensivo que se detallan a

continuaciédn:

v" Penetracién de Mercados: Los artesanos deben buscar
elevar el volumen de ventas de los productos que elaboran
actualmente, en el mercado que atienden (mercado
nacional), para lograrlo pueden implementar promociones
tales como: descuentos, precios razonables, asi como
también pueden llegar a més clientes participando en las
diferentes ferias artesanales de otros municipios o
ciudades del pais; también montando salas de exhibicidn
en las diferentes plazas municipales, hoteles,
universidades, centros comerciales tales como
Metrocentro, Plaza Mundo Soyapango, Plaza Merliot, Gran
Via, Galerias Escalén, Plaza Metrépolis, Plaza San Luis y

otros lugares donde tenga mucha afluencia del publico.

v" Desarrollo de productos: Los artesanos de la Ciudad de

Guazapa deben elaborar nuevos disefios de acuerdo a los
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gustos vy preferencias del mercado, esto lo lograréan
atendiendo las sugerencias en los disefios gque propongan

los clientes y siguiendo sus ideas innovadoras.

Estrategia de Crecimiento por Integracién.

Tomando en cuenta las expectativas que tienen los
Microempresarios dedicados a la elaboracién de Artesanias
de Barro en la Ciudad de Guazapa, es sumamente importante
que se empefien en la estrategia de crecimiento por
integracién, ya que ésta les permitird méds rentabilidad de
sus talleres artesanales originando mejor nivel de vida
para ellos y mas fuentes de empleo al aumentar sus
operaciones, para la cual se propone la utilizacidén de las

estrategias de crecimiento por integracién:

c. Estrategia de Integracién hacia el Consumidor o clientes:
v’ La utilizacién de buzones de sugerencias para que los
clientes tengan la oportunidad de expresar su opinidén de

la calidad, disefio, precio y otros aspectos de las

artesanias.
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v" Contar con un lugar apropiado para atender a los clientes
que quieran adquirir o simplemente conocer de las

caracteristicas del producto que comercializan.

d. Estrategia de Integracién Horizontal:

v' Realizar convenios de fijacién de precios y disefios con
los artesanos gque no son de la Ciudad pero que elaboran
el mismo tipo de artesanias para que la comercializacién
se realice de forma competitiva entre los artesanos para

lograr los mismos beneficios.

D. MEZCLA ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION.

1. Posicionamiento

El posicionamiento que se pretende obtener para las artesanias
de barro elaboradas por los microempresarios de la Ciudad de
Guazapa, es a través de la marca, dicha marca debe ser facil
de aprender y llamar la atencién del cliente, una vez creada
una Asociacidén; ademds, debe ir acompafiada de un SLOGAN que
describa los atributos de las artesanias, podria ser:
“Artesanias de buena calidad y atractivos disefios que crean un
ambiente agradable”. También, un logotipo que puede

complementar a éste.
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Con lo antes mencionado se espera que los consumidores puedan
ver en las artesanias de barro elaboradas por los
Microempresarios de la Ciudad de Guazapa como adornos 'y

utensilios ideales para sus hogares.

ASOCIACION DE MICROEMPRESARIOS
PRODUCTORES DE ARTESANIAS DE
BARRO DE LA CIUDAD DE GUAZAPA

(AMPABCG)

87



y a 0
®e )\ (& @ )
yF B /\

&\ J ’/v )
/' -

“ARTESANIAS DE BUENA CALIDAD Y ATRACTIVOS
DISENOS QUE CREAN UN AMBIENTE AGRADABLE”

2. Producto
a. Objetivo
Mantener un control para conservar la buena calidad de las
artesanias de barro, ademds de tener un caradcter decorativo
ser Utiles y de ésta manera satisfacer las necesidades de la
demanda, con el fin de incrementar su participacién en el
mercado local, nacional y penetrar en el mercado

internacional.

b. Estrategia
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Divulgar en el mercado actual la buena calidad y diversidad
de disefios de las artesanias de barro, con el fin de cubrir

las expectativas del mercado meta.

c. Caracteristicas

v' Elaborado con la materia prima de la mejor calidad.

v' Gran variedad en disefios de artesanias.

v' Control para mantener la buena calidad desde el principio

del producto hasta que esté terminado.

d. Marca

Objetivo de la Marca

Identificar las artesanias de Barro elaboradas por las
Microempresas de la Ciudad de Guazapa a través de un nombre
para diferenciarlas de la competencia, garantizando calidad

y disefios diferentes.

Estrategia de la Marca

Las Microempresas deberdn introducir mas productos vy
disefios dentro de la categoria de los productos, es decir
elaborar articulos no solamente para adorno, sino también

para uso doméstico como: comales, ollas, céantaros,

porrones, entre otros.
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3. Precio.
a. Objetivo
Mantener precios que se acoplen al nivel del mercado,
tomando en cuenta la opinidén de los consumidores, el margen
de utilidad para los productores y la competencia, para
aumentar la participacién en el mercado, conservando el

posicionamiento.

b. Estrategias.

v\ Fijar precios que garanticen la recuperacién de todos
los costos incurridos en la produccién %
comercializacidbn, que generen un margen razonable para
cubrir los gastos generales de las microempresas.

v Considerar informacién de la competencia en la fijacidn
de precios.

v" Producir en una cantidad mayor para poder disminuir el

costo unitario de cada producto.

c. Propuesta de precios para las artesanias
Segin la investigacidén realizada los precios entre los
talleres varian, cabe seflalar que no tienen un margen

especifico de utilidad, por lo que se propone que el precio
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de venta tenga un 30% de ganancia, porcentaje razonable vy

de acuerdo a la situacidn.

. Plaza.

a. Objetivo

Implementar un canal de distribucidén més amplio para gue
las artesanias de barro que elaboran los microempresarios
lleguen al mercado meta, para lograr lo anterior los
artesanos deben de buscar la manera de exhibir sus

productos en lugares frecuentados por posibles clientes.

b. Estrategias de distribucién
v' Establecer el canal indirecto de distribucién a través
de almacenes y de nuevos clientes.
v Ampliar la cobertura geogrdfica para los estilos nuevos
y existentes que produzca la microempresa.
. Promocién.
a. Objetivo
Influir en el publico a través de actividades promocionales
para informar, persuadir y recordarles a los clientes la
existencia de las Artesanias de Barro en la Ciudad de

Guazapa.

b. Estrategias.

91



v' Dar a conocer las artesanias de la Ciudad a través de
hojas volantes, radio, prensa y anuncios publicitarios
con mas frecuencia en los diferentes medios masivos de
comunicacién.

v" Adecuar el taller de produccién de forma que se
convierta en un exhibidor permanente.

v" Ofrecer descuentos en compras mayores de cuatro

productos.

c. Presupuesto para la promocién

La realizacién de Presupuestos es de gran importancia para
determinar lo que se puede alcanzar con los recursos gque se
cuentan, para llevar a cabo el Plan Promocional de la
Asociacidén de Microempresarios Productores de Artesanias de
Barro de la Ciudad de Guazapa (AMPABCG), se presenta el

siguiente presupuesto:
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ASOCIACION DE MICROEMPRESARIOS PRODUCTORES DE ARTESANIAS DE BARRO DE LA CIUDAD DE
GUAZAPA (AMPACG) .

PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENTA PARA EL ANO 2006.

Rubros

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Total

Repartir
hojas
volantes (250
unidades x
mes) $0.46c/u

$115

$115

$115

$115

$ 460.00

Anuncios en
radios ( una
cufia mafiana y
tarde) (35
segundos
c/cufa)

$336.80

$336.80

$336.80

$ 336.80

$1,347.20

Exposiciones
en Ferias
Patronales.
(Transporte
Impuesto
Municipal) .

$ 328

Presentacién
de artesanias
en Casa de la
Cultura

Total

$ 533.8

$533.80

$533.80

$533.80

$2,135.20
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d. Servicio al Cliente
Objetivo del Servicio al Cliente
Satisfacer las necesidades de los clientes por medio de un
servicio especializado, que ayudard a diferenciar a la
microempresa de la competencia, tales como entregas

puntuales.

Estrategia del Servicio al Cliente
Ofrecer a los clientes permanentes o mayoristas llevar el
producto hasta su lugar de residencia como un valor

adicional a su compra.

6. Venta personal.

Dadas las condiciones econdémicas de los microempresarios
productores de artesanias de barro, se propone gue sean los
propios duefios de los talleres artesanales o un miembro de la
familia de éstos se encargue de la venta de los productos, con
la wventaja de 1llegar a nuevos clientes, dando asi un
conocimiento més amplio de las artesanias de barro, que

permitird lograr més ventas.
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7. Promocién de ventas.

Participar en las ferias artesanales promovidas por CONCULTURA
y CASART, vya que de ésta manera se dardn a conocer en otros
municipios, a si como a turistas internacionales que visitan

este tipo de ferias o actividades culturales.

8. Canales de Distribucién

Persuadir al cliente para que sienta el deseo de adquirir méas
productos; valiéndose de ofertas, buscando posibles
compradores, ofrecer precios atractivos al cliente y

proporcionando transporte de la mercaderia.

E. PROPUESTA DE LA ORGANIZACION

Las Microempresas de artesanias de Dbarro, tendradn los

siguientes objetivos de venta:

v' Implementar un Plan Promocional, haciendo uso de la
publicidad y propaganda por medio de exposiciones de
artesanias en Casa de la Cultura de diferentes

localidades.

v' Hacer exposiciones de artesanias en ferias patronales

de diferentes Municipios de El1 Salvador.
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Con éstos objetivos de venta las microempresas de artesanias de
barro pretenden una mayor participacién en el mercado, asi como

también incrementar las ventas de éstas.

Para lograr estos objetivos los microempresarios deben
asociarse, ya que individualmente les seria mads dificil
alcanzarlos, por otra parte, con el establecimiento de una
asociacién a los artesanos de la Ciudad de Guazapa se les hara
mas factible aprovechar 1las Fortalezas vy Oportunidades que
poseen individualmente, asi como superar las Debilidades vy
reducir las Amenazas que se presentan en el medio en el cual se

desenvuelven.

Esta asociacioén debe constituirse siguiendo todos los
lineamientos legales \ aprovechar las ventajas que la
legislacidén les ofrece para un buen ejercicio de la asociacidn.

Se propone que la asociacién pueda denominarse “Asociacidén de
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la Ciudad
de Guazapa, cuyas siglas seran: “AMPABCG”, las gque estaran
compuestas en un inicio por los tres microempresarios
propietarios de los talleres artesanales de esta Ciudad; de
acuerdo al desarrollo de la asociacidén se podrad incluir a méas

socios; quienes deben acudir al centro de gobernacién
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departamental para que les otorguen su respectiva personalidad
juridica.
Por otra parte, la asociacidén de artesanos debe afiliarse con
grupos de ONG’S de artesanos para lograr mayor reconocimiento y
mas fuerza en su accionar y ser sujeto de mejores beneficios
como por ejemplo, tener acceso a financiamientos para aumentar
sus operaciones.
Ademds, la Asociacidén de Microempresarios debe garantizar un
eficiente desarrollo de sus actividades productivas vy de
comercializacidén, basdndose en los siguientes aspectos:
v' Buscar las condiciones socioeconémicas que beneficien a
cada uno de sus asociados.
v Promover los principios de ayuda mutua y técnicas de
cooperacidn.
v' Fomentar la participacién equitativa de los miembros, en
las diferentes actividades de la asociaciédn.
v' Mantener una mejora constante en la buena calidad de
artesanias de barro que elaboran y comercializan.
v Gestionar la asistencia técnica, administrativa %
financiera para los miembros de la Asociacién.
v’ Hacer los contactos necesarios para que el
microempresario logre promocionar sus productos a nivel

nacional e internacional.
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Cumplir con responsabilidad 1las actividades orientadas a la
eficiente administracién de la asociacidén y al cumplimiento de
los objetivos planteados y metas que se establecen.

Se recomienda que la sociedad sea 1iniciada con nueve mil
délares, que lleva a cada uno de los socios que tenga
aportaciones de tres mil ddbélares al momento de establecer la
sociedad, mantener ésta cantidad para pago de los empleados vy
cualquier imprevisto y éste puede entonces dividirse en doce

cuotas al afio de doscientos cincuenta dbdlares mensuales.

1. Funciones del Personal
El personal a ser contratado para la puesta en marcha de esta
Asociacidén, debe conocer cual serd su papel dentro de 1la

empresa y darsele informacidén sobre el puesto gque ocuparé.

a. Descripcién del Puesto
v' Propietario o Gerente: es la persona duefia del taller,
el que aporta todo el capital para su funcionamiento;
ademés supervisa el proceso productivo y administrativo,
también se encarga de hacer los articulos mas grandes
como jarrones y es quien utiliza el torno.
v' Artesanos: son las personas que forman parte de la

microempresa, € intervienen en el proceso productivo.
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b. Funciones del Puesto
» Propietario o gerente
v" Toma decisiones administrativas y de produccién.
v' Realiza la compra de materia prima y materiales.
v' Contacta a los clientes para ofrecerles el producto.
v' Participa en todo el proceso de produccién.
v' Dirige a los empleados para que el trabajo se desarrolle
bien.

v' Hacer jarrones en el torno.

» Operarios

v Preparar el Barro.

v" Introducir el barro en las piletas llenas de agua.

v Retirar el barro de las piletas, mezclarle tierra
blanca; colarlo para evitar que tenga piedras.

v Extenderlo y dejar que se seque al sol.

v" Deshacerlo con los pies para iniciar el proceso de

moldeado.

» Moldeador
v Se encargard de hacer las figuras, muchas de las cuales

se introducen en moldes previamente hechos de yeso.
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v Retirar el articulo del molde con cuidado vy luego
pulirlo evitando que le queden asperezas en la

superficie.

» Decorador
v' Se encargard de mezclar colores a utilizar.
v' Hacer los diferentes paisajes o disefios en los jarrones.

v' En algunas ocasiones ayuda a hacer Jjarrones.

. Organigrama Propuesto para la Asociacién de Microempresarios
Productores de Artesanias de Barro de la Ciudad de Guazapa,

(AMPABCG) .

Para que el flujo de actividades de La Asociacidn pueda
cumplir con los objetivos y expectativas de los
microempresarios, se propone una estructura organizativa la
cual consta de dos partes: su organigrama y sus funciones,
para que las actividades sean desarrolladas con eficiencia vy

asi poder alcanzar los niveles de ventas deseados.
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Asociacién de Microempresarios Productores de Artesanias de

Barro de la Ciudad de Guazapa, (AMPABCG).

JUNTA
DIRECTIVA
GERENTE ASESORIA
GENERAL TECNICA
Y LEGAL
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
PRODUCCION MERCADEO

Fuente: Grupo de investigacién

Fecha: Septiembre de 2005

3. Estructura Funcional

La estructura funcional del organigrama propuesto por el grupo
de investigacién para la Asociacidén de Microempresarios
Productores de Artesanias de Barro de la Ciudad de Guazapa

(AMPABCG), comprende:

» Junta Directiva:
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v" Tomar decisiones con la mayoria de los votos de los

>

presentes

Planificar las actividades de la Asociacidn de
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la
Ciudad de Guazapa.

Aprobar planes estratégicos y operativos

Asegurar el cumplimiento de los acuerdos surgidos entre

las partes relacionadas.

Gerente General:

Tomar decisiones administrativas y de produccién.
Dirigir a los empleados para que el trabajo se
desarrolle correctamente.

Atender y resolver inquietudes de los clientes.

Asesor Técnico.

Apoyar y sugerir sobre las decisiones del Presidente.
Aportar ideas complementarias, congruentes y viables
segun lo requieran.

Asesorar técnicamente las decisiones de las Unidades del

asociado con criterio consistente y actualizado.

Departamento de Produccién:

v' Participar en todo el proceso de produccién.
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v" Reportar al Gerente General aspectos relevantes sobre la
produccidn.

v" Compra de materia prima y materiales

v' Llevar registro y control de compras a través de caja

chica.

» Departamento de Mercadeo:

v' Contactar a los clientes para ofrecer el producto.

v' Atender a los clientes en sus inquietudes.

v" Determinar las A&reas prioritarias para ofrecer los
productos.

v" Llevar el control de cheques y libros de banco.

v Hacer conciliaciones bancarias.

v Entregar quedan a proveedores, cuando estén autorizados.

v" Llevar archivo de planillas de personal.

v' Elaborar informes semanales sobre cuentas por pagar para

la semana siguiente.

F. PLAN TACTICO DE COMERCIALIZACION.

El Plan Tactico de Comercializacidédn propuesto para La Asociacién
de Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la

Ciudad de Guazapa (AMPARCG) , se presenta a continuacidn,
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comprende el periodo de un afio, contiene los objetivos a corto
plazo, actividades, responsables, recursos tanto en tiempo como

en dinero 3% calendarizacién para desarrollarlo.
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PLAN TACTICO DE COMERCIALIZACION.

ASOCIACION DE MICROEMPRESARIOS PRODUCTORES DE ARTESANIAS DE BARRO DE LA CIUDAD DE GUAZAPA

(AMPABCG)
ANO 2006
OBJETIVO A CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS CALENDARIZACION
PLAZO ICOSTO TIEMPO |E J J A
Implementar un plan| 1. Distribuir 5
promocional para hojas volantes. meses
dar a conocer los
productos que | 2. Anunciar los
ofrece la productos $2,135.20 |5
Asociacidn, a| mediante radio vy Junta meses
través de medios | ferias Directiva
publicitarios: patronales.
radio, hojas
volantes, ferias| 3. Realizar 3
patronales. exposiciones de meses
productos en casa
de la Cultura.
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1.Contratar 5
Crear nuevos | personal meses
productos para | especializado en la
ofrecerlos a nuevos |elaboracidén de Junta 3
clientes con el fin |productos de barro. | Directiva. meses
de lograr un mayor
crecimiento de 1la 5
Asociacién. meses
2.Capacitar al
personal actual.
3.Ampliar
instalaciones. 5
meses
4.Dar a conocer los
nuevos productos.
Crear diversidad de
productos para | l.Capacitar al |Departamento
obtener una mayor |personal de 4
participacién y | relacionado con la |Produccidn. meses

crecimiento en el

mercado.

Produccién e
innovacién de las
artesanias de

barro.
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Mejorar la calidad

de los productos vy
actualizacién de
tecnologia
existente.

1. Comprar Hornos
eléctricos para
mejorar la

produccién.

2.Invertir
en materia
prima de la
mejor

calidad.

3.Actualizar el
equipo de los

Tornos.

4.Impartir

Capacitacidén a los
artesanos, para que
puedan utilizar la

nueva tecnologia.

Junta

Directiva

meses

1 mes

meses

meses
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G. PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION.

El Plan Estratégico propuesto para La Asociacidn de
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la Ciudad
Guazapa (AMPARBCG) , se presenta a continuacién y abarca un
periodo de tres afios a partir de su implementacidn; éste
contiene los objetivos a largo plazo, estrategias, los
responsables de desarrollar las actividades, los recursos a

utilizar y la calendarizacidén para la ejecucidn de dicho plan.
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ASOCIACION DE MICROEMPRESARIOS PRODUCTORES DE
ARTESANIAS DE BARRO DE LA CIUDAD DE GUAZAPA

(AMPABCG)
PLAN ESTRATEGICO 2006 - 2008.
OBJETIVO DE LARGO ESTRATEGIA DE LARGO PLAZO RESPONSABLE RECURSOS CALENDARIZACION
PLAZO

2006 2007 2008

3 1 2 3 |4 1
Lograr que los - Implementar un Plan Promocional para
productos que dar a conocer los productos que ésta
ofrece la ofrece, a través de los medios
Asociacidén ocupen |publicitarios como: radio, hojas
un lugar claro, volantes, y ferias Departamento de |$2,135.20

distinto y superior
en la mente de los
clientes.

Mercadeo

Diversificacién y
creacidén de nuevos
productos

-Se debe crear nuevos productos para
ofrecerlas a clientes, con el fin de
lograr un mayor crecimiento de la
Asociacidn.

- Comercializar los productos de la
Asociacibén con la marca de ésta.

Junta Directiva

Hacer a la
Asociacién

competitiva para
captar mercados
cautivos %
satisfacer las

preferencias de los
clientes.

- Mejorar la calidad de los productos y
actualizacién de tecnologia existente.

Junta Directiva

Incrementar los
ingresos en un 25%
para el periodo
2006-2008.

- Destinar mds recursos financieros a
actividades promocidnales en los
diferentes medios de comunicacidén para
atraer nuevos clientes.

- Realizar estudios de
conocer las preferencias

mercado para
y actitudes de

Junta Directiva
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los clientes.
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H. RECURSOS PARA LA IMPLEMENTACION.

Para poner en practica el Disefio de un Plan Estratégico de
comercializacién, propuesto, es necesario considerar algunos

requisitos que se muestran a través de los siguientes objetivos.

1. Objetivos.
a. General.
Dar ha conocer a los Microempresarios el contenido del Disefio
de un Plan Estratégico de Comercializacidén, con el fin de
garantizar en la medida de lo posible la mejor utilizacidn y

aplicacién del contenido de este instrumento Técnico.

b. Especificos.

v' Delimitar entre el sector Microempresarial, los cambios
necesarios para la implementacién del Plan Estratégico de

Comercializaciédn.

2. Recursos Necesarios.

Tanto una empresa, como un grupo de empresas,
independientemente de su actividad econdémica, requiere de
ciertos recursos para garantizar el logro de sus objetivos vy
metas; de la misma manera cualquier Plan, requiere y necesita
un minimo de recursos diversos para volverse eficiente, eficaz

y lograr su fin primordial.
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Entre los recursos Dbésicos e 1indispensables se tienen, 1los
financieros, los materiales, técnicos y humanos; la Dbuena
orientacién contribuye a la obtencidn de los mejores
resultados.

a. Recursos Humanos.

El recurso humano necesario, serd parte fundamental y activa

del Plan Estratégico de Comercializacidédn, estd conformado por

los microempresarios de artesanias de barro y sus empleados.

El Comité que surge de la interrelacién de los tres talleres
de artesanias de barro requiere de la participacién del

siguiente personal.

v" Un Presidente, representado por un microempresario.

v Un(a) secretario(a) de la Junta Directiva, representado
por un miempbro de una de las familias o puede ser
contratado.

v Un(a) tesorero(a) de la Junta Directiva, representado por
uno de los microempresarios.

v' Un Asesor Técnico, representado por un miembro

especializado.
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b. Recursos Materiales.

De acuerdo al plan de Desarrollo Empresarial,

utilizar por parte de la Asociacidédn de Microempresarios

los materiales a

Productores de Artesanias de Barro de la Ciudad de Guazapa, se

consistirdn en:

ARTICULO PRECIO CANTIDAD PRECIO
UNITARIO MENSUAL
Boligrafos S 0.10 12 S 1.20
Lapices s 0.10 12 $ 1.20
Resma de papel bond carta S 3.50 10 S 35.00
Resma de papel bond oficio S 4.20 5 S 21.00
Escritorio $ 86.00 S 86.00
Silla secretarial $ 45.00 1 S 45.00
Computadora $ 750.00 1 $ 750.00
Mueble para computadora $ 125.00 1 $ 125.00
Papelera $ 15.00 1 $ 15.00
Perforador $ 2.70 1 $ 2.70
Engrapadoras S 5.00 $ 5.00
Muebles para sala de espera S 325.00 1 $ 325.00
Ventilador S 45.00 1 $ 45.00
Tintas para impresor S 2.50 6 S 15.00
Tinta para impresor a color S 3.50 3 S 10.50
Folderes tamafio carta $ 0.12 25 S 12.00
Folderes tamafio oficio $ 0.15 25 $ 3.75
Archivador $ 175.00 1 $ 175.00
Oasis $ 255.00 1 $ 255.00
Saca grapas S 1.30 1 S 1.30
Caja de grapas S 0.80 3 S 2.40
TOTAL $1,923.05

122




Los materiales detallados anteriormente pueden variar

cantidad y caracteristicas, e incluso afiadirse otros

utilizacidn sea necesaria;

comprarian una vez o hasta que se deprecien.

c. Recursos Técnicos.

en
cuya

mientras que algunos uUnicamente se

Los Recursos Técnicos a utilizar en la ejecucidén del Plan

Estratégico de Comercializacién, gestionados por

asociacidén consistirdn en la siguiente asistencia:

Médulo instruccional sobre Administracidédn General:
Fases del proceso administrativo.

Administracidén de recursos humanos.

Capacitacién contable.

Médulo instruccional sobre produccidén y procesos

productivos.

la

Médulo instruccional sobre

Médulo instruccional sobre

Presupuesto de ventas

El siguiente presupuesto

comercializacidn.

finanzas.

detalla las unidades a vender en

el mercado y su valor monetario. Por ejemplo para la
artesania “X”, se debe tomar en cuenta las unidades
proyectadas para el primer trimestre que deberéan
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multiplicarse por el respectivo precio de ventas dando como

resultado las ventas totales. (Ver Anexo 5)

Presupuesto de Compra de Materia Prima

El presupuesto de compra especifica las unidades a comprar
de materiales directos o materia prima, durante un periodo
como el costo resultante del material requerido para la
elaboracién de 1los articulos y mantener los niveles de
inventarios (Ver Anexo 5)

Para esto se toma en cuenta las unidades a comprar de
materia prima para la artesania “X” y se multiplica el
precio de compra del primer trimestre, luego sigue igual el
resto de los trimestres para dar un resultado final. (Ver

Anexo 5)

Presupuesto de Mano de Obra

Este presupuesto se formula basédndose en la cantidad de
horas estédndar de mano de obra directa utilizada en la
fabricacién de cada unidad.

El proceso para la elaboracién de éste es: tomar en cuenta
las unidades a producir en el primer trimestre,
multiplicarlas por el numero de horas que se tarda la mano
de obra en producir cada artesania éste dard como resultado

las horas estédndar de la produccidn trimestral y éstas se
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multiplican por el precio asignado por hora y obteniendo la
cantidad que debe pagarse por mano de obra en este periodo.

(Ver Anexo 5)

Presupuesto de Gastos de Operacién.

Estos son generados por las actividades que se desarrollan
en los talleres, son los administrativos, ventas y
financieros.

Para la elaboracién de éstos, la Asociacidén debe tomar en
cuenta los gastos trimestrales que se realizan en conceptos
administrativos, asi como aquellos concernientes a las
actividades de wventa vy los financieros; la sumatoria
trimestral de éstos indicard los gastos de operacidédn anual.

(Ver Anexo 5)

. Cuadro resumen de costos del proyecto de la Asociacidén de
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la

Ciudad de Guazapa (AMPABCG)
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COSTO MENSUAL

RUBRO
Recursos Humanos: S 375.00
secretaria
Operarios
Recursos materiales: $ 2,025.10

Equipo de oficina y otros

Recursos Técnicos: S 901.00

Capacitacién, estudio para mejorar

y crecer en el mercado

TOTAL DE INVERSION $ 3,301.10

I. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PLAN.

Puesto que no todo plan se desarrolla como se habia propuesto,
se hace necesario realizar revisiones constantes para mantenerlo
dentro del curso normal y asegurar el alcance de los objetivos

propuestos en el mismo.

Estas revisiones permitirdn detectar los logros y fallas que se
presentan, y adoptar las medidas correctivas pertinentes.

Se debe llevar a cabo evaluaciones y controles de estrategias
seleccionadas para cada elemento de la mezcla de
comercializacién. Un control efectivo del plan permitiré
encontrar fallas en el momento en que éstas se den y por ende

conducird a un ahorro de tiempo y esfuerzo.
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1. Implementacién:

El Plan Estratégico desarrollado deberd ser implantado una vez
aprobado por la Jjunta directiva de la Asociacidén de
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la
Ciudad de Guazapa (AMPACG) en el periodo 2006-2008.

Para garantizar la implementaciédn deben seguir los siguientes
pasos:

v' Presentar el plan a la junta directiva de la Asociacién de
Microempresarios Productores de Artesanias de Barro de la
Ciudad de Guazapa (AMPABCG), para que analice el contenido
de éste y posteriormente dé su aprobacidn.

v" Nombrar a una persona para dque pueda aplicar y dar
seguimiento al contenido del plan de una manera eficaz.

v El encargado de ejecutar el plan, deberd explicar las
funciones % responsabilidades a cada uno de los

involucrados de llevar a cabo la implementacidén del plan.

2. Control:
El Plan Estratégico de Comercializacidén serd controlado
mediante la evaluacién de los Planes Operativos, los cuales
deberan desarrollar los pasos que se escriben a continuacién:
v' Usar los objetivos como esténdares de desempefio.
v Fijar 1los 1limites de aceptacién de 1la desviacién en

relacidén a los esténdares de desempefio.
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v" Comparar el desempefio real con el desempefio planeado a
intervalos convenientes de tiempo.

v' Identificar cuales son las causas de las desviaciones
tanto en los ingresos como en los costos.

v' Se deberd hacer modificaciones del Plan siempre que sean
necesarios y que tengan como fin orientar a la Asociacidn
hacia el 1logro de los objetivos del Plan Anual de

Comercializacién.
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J. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

Actividades

MESES
1 2
SEMANAS SEMANAS SEMANAS
1 2 3 4 6 7 10 11 12

A. Constitucidn de la Asociacidn

1. Determinacidén de objetivos y

politicas de la Asociacién.

2. Definicidén del marco normativo

de la Asociacidn.

3. Coordinacidén de recursos.

B. Definicidén y establecimiento de

planes de desarrollo.

C. Ejecucién de apoyo técnico.

D. Control del plan estratégico de

comercializacidn.

1. Evaluacidén de la Asociaciédn.

2. Evaluacién de objetivos y

metas.

E. Aprobacidén

F. Implementacién
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ANEXO 1

CROQUIS DE LA CIUDAD DE

GUAZAPA
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ANEXO 2

TABULACION Y ANALISIS DEL
CUESTIONARIO DIRIGIDO A IOS

CLIENTES



Pregunta No. 1 ;Compra artesanias de barro?

Objetivo Determinar si las personas compran artesanias

de barro

Alternativa Frecuencia

Porcentaje

228

10

4%

asli
ENO

96%

¢}

Analisis: De las 238 personas encuestadas, el 96% afirman que
compran artesanias de barro.
Comentario: Por lo que se determind que las artesanias de barro

son muy comercializadas en la Ciudad de Guazapa.



Pregunta No.2 ;Qué criterio utiliza al momento de comprar
artesanias de barro?
Objetivo Identificar lo que motiva al cliente para comprar

artesanias de barro.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Calidad 119 28

Precio 128 29

Disefio 132

Color 31

Estilo 23

5%
% . 28% 0 CALIDAD

8 PRECIO
0 DISENO
O COLOR
B ESTILO

29%

Analisis: Luego de la encuesta realizada, se observa que para el
31% de la poblacién el disefio de una pieza es muy importante,
mientras que el 29% opina que es el precio.

Comentario: Se pudo observar que el disefio y el precio son 1los
factores que influyen en la poblacidén al momento de adquirir

artesanias.



Pregunta No. 3 En qué época del afio realiza mayores compras
de artesanias de barro?
Objetivo Conocer la época en que los clientes adgquieren

mas artesanias de barro.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Fin de afio 53 23%

Ocasiones especiales 55

Otros 22

Total

022% 023% OFIN DE ANO

B OCACIONES
ESPECIALIES

OOTROS

B55%

Analisis: De acuerdo al comentario de la poblacidén que compra
artesanias, para el 55% se compran mas artesanias de barro en
épocas especiales y para el 22% en cualquier época del afio.

Comentario: Puede notarse que el sentir de la ©poblaciédn
encuestada es que en Semana Santa, Fiestas Agostinas y otras
ocasiones especiales, son las épocas de comprar artesanias de

barro.



Pregunta No.4 :Dénde prefiere comprar las artesanias de barro?
Objetivo Determinar el lugar de preferencia para la

adquisicién de artesanias de barro.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Mercado nacional o4 25 %

Mercado local 31 12

Directamente del productor 65 26

Pequefios negocios 65 26

Otros

0 MERCADO
NACIONAL

11% 25% B8 MERCADO LOCAL

26% O DIRECTAMENTE DEL

PRODUCTOR

12% 0 PEQUENOS
26% NEGOCIOS

B OTROS

Anadlisis: A pesar de que la mayoria de los habitantes no tiene
un lugar especifico para comprar, el 26% usualmente lo hacen en
pequefios negocios, y otro 26% al productor.

Comentario: en vista de los resultados anteriores se determina
gue una buena parte de la poblacidén encuentra mas factible
adquirir en pequefias tiendas mientras que otra igual

directamente del productor por la cercania de éstas.



Pregunta No.5 ;Por qué prefiere comprar en este lugar?

Objetivo Conocer lo que motiva a los clientes a comprar

en un lugar especifico

Alternativa

Frecuencia Porcentaje

Mejor calidad

71

22

Mejores precios

42

Mejor atencidn

10

Prestigio

Mayor accesibilidad

Otros

1%
24% °

0 MEJOR CALIDAD

B MEJOR PRECIO
22%

0O MEJOR ATENCION
O PRESTIGIO
B MAYOR

ACCESIBILIDAD
0O 0TROS

Anadlisis: El1 42% considera donde le ofrecen los mejores precios,

mientras que el 24% de los habitantes prefieren los lugares mas

accesibles.

Comentario: E1 atributo més

importante para las personas

lugar donde compran las artesanias de barro es el precio.

del



Pregunta No.6 ;Si su compra es directamente del productor,
como prefiere la artesania®?

Objetivo Verificar 1las ©preferencias de los <clientes
sobre las artesanias adquiridas directamente del

productor.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Fabricacidén de un disefio especial 29 31

Comprar el que ya estd elaborado 65 69

1% .
31% O UN DISERIO

ESPECIAL

BLOS YA
ELABORADOS

69%

Analisis: De los 238 encuestados uUnicamente 65 compran directa
mente del productor de los cuales el 69% de los clientes
deciden comprar las artesanias que 1los productores tienen ya
elaboradas, de estos hay un 31% que en ocasiones piden que se
elaboren disefios especiales.

Comentario: Los diferentes disefios hechos por los fabricantes
son aceptados por los compradores, y algunos son exigidos con

base al gusto de los mismos.



Pregunta No. 7. :Conoce alguin lugar de venta de artesanias en
esta Ciudad?

Objetivo ITdentificar si la poblacidén conoce los lugares
de venta de artesanias de barro en la Ciudad de

Guazapa.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

228 100 %

0%

asi
ENO
100%
Analisis: E1 100% de 1la ©poblacidén encuestada conoce los

establecimientos de venta de artesanias de barro en esta ciudad.
Comentario: Toda la poblacidén conoce donde se encuentran
ubicados los lugares de comercializacidén de las artesanias de

barro por ser una Ciudad muy pequefia.



Pregunta No. 8. Cémo se enterd?
Objetivo Conocer las diferentes formas de publicidad que
se dan a los lugares de venta de artesanias de

barro.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Por hojas volantes

Algun medio televisivo

Otras personas

Otros medios

Total

O POR HOJAS
4% 5% VOLANTES

31% B8 MEDIOS TELEVISIVOS

O OTRAS PERSONAS

60% 0 OTROS

Andlisis: Los resultados reflejan que el 60% de la poblacidn se
dio cuenta por otras personas, mientras que un 31% se enterd por
diferentes medios.

Comentario: Con la informacidén obtenida se determindé que la
mayor parte de los encuestados conocen de estos lugares por
informes de otras personas dquienes 1les dan referencia de la

ubicacidén de estos.



Pregunta No.9 ;Coébmo considera la calidad de las artesanias de
barro elaboradas por los microempresarios de la
Ciudad de Guazapa?

Objetivo Determinar si la calidad de los productos de
barro que ofrecidos por los microempresarios es

del agrado de los clientes.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Muy Bueno 118 51

Bueno 95 42

Regular

Necesita mejorar

Total

4% 3%

O MUY BUENO

B BUENO

51% O REGULAR

O NECESITA MEJORAR

42%

Anadlisis: Para el 51% de la poblacidén estos productos son de muy
buena calidad, vy Unicamente un 3% considera que necesitan
mejorarla.

Comentario: Los resultados obtenidos reflejan que la mayoria de
los clientes estdn satisfechos con la calidad del producto que

se les esta ofreciendo.



Pregunta No.1l0 Estd de acuerdo con los precios que paga por
las artesanias de barro?
Objetivo Saber si el cliente esta satisfecho con lo

precios que paga por cada producto.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

222 97

3%

asi
ENO

97%

Andlisis: Con la informacidén obtenida, el 97% de estos estan de
acuerdo con lo precios que pagan por las artesanias.

Comentario: Para la mayor parte de los habitantes, el precio al
que adguieren las artesanias de barro es aceptable pues estéan
pagando por un articulo de buena calidad y esto es un incentivo

mas para comprarlas.



Pregunta No.1ll ;Cudl es la finalidad de comprar las artesanias
de barro?
Objetivo Conocer el uso que los clientes les dan a las

artesanias de barro.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Uso propio 112 36

Regalarlo 88 28

Para enviar al extranjero 54 18

Para negocio 54 18

OuUSO PROPIO

18%
BREGALAR

OENVIAR AL
EXTRANJERO

28% OPARA NEGOCIO

18%

Analisis: E1 36% de los encuestados compran artesanias de barro
para uso propio, y el 28% para regalar en ocasiones especiales.
Comentario: De acuerdo a la informacidédn recopilada la mayor
parte de la poblacidén adquiere este tipo de producto para uso

propio, sin embargo algunos de estos también lo compran para



ANEXO 3

TABULACION Y ANALISIS DEL
CUESTIONARIO DIRIGIDO A IOS

EMPLEADOS



Pregunta No.l ;:Se planifica la elaboracién del producto?
Objetivo Saber si los propietarios de los talleres se
retinen con sus empleados antes de iniciar las

labores

Alternativa Frecuencia Porcentaje

14

22%

asi
ENo

78%

Andlisis: De acuerdo a la opinién de los empleados, el 78%
considera que la cantidad de procedimientos al inicio del dia se
planifican, aunque el 22 % considera gque no.

Comentario: A pesar de un buen porcentaje, el anadlisis de 1los
resultados obtenidos indica que no todos los talleres planifican
sus actividades al iniciar el dia, teniendo en cuenta este
aspecto a la hora de implementar un orden y un programa de

actividades.



Pregunta No.2 ;Programa las artesanias a producir?
Objetivo Conocer que tan organizados son los talleres al
momento de iniciar la produccidén de determinada

artesania.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

22%

osSi
ENo

Analisis: Unicamente el 22% de los empleados afirman que las
artesanias a realizarse son programadas.

Comentario: Estos porcentajes nos muestran que los
microempresarios no planean con anticipacidén las artesanias que
se realizaron, y si lo hacen es cuando tienen algin pedido

especial de sus clientes.



Pregunta No.3 ;Tiene la Microempresa una estructura definida?
Objetivo Identificar si los empleados conocen la estructura

de una microempresa.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

14 78

22

22%

asi
ENo

78%

Andlisis: E1 78% de los empleados afirman que el taller para el
que trabajan si tiene una estructura establecida.

Comentario: La estructura gque las microempresas tienen es muy
sencilla, esta es descendente, se basa uUnicamente en Jjefe (duefio
de microempresa) y empleados, lo que indica que la institucién
tiene que tomar en cuenta algunas sugerencias para el

mejoramiento de la misma.



Pregunta No.4 ;Recibe alguna capacitacidén para realizar su
trabajo?
Objetivo Verificar si los empleados son capacitados para

la realizacidén de su trabajo.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

0 %

0%

osSi
ENo

100%

Analisis: Los empleados de todos los talleres afirman gque no
reciben ningan tipo de capacitacidén por parte de los
microempresarios.

Comentario: Por los datos logrados se pudo concluir que los
microempresarios no dan ningtn tipo de capacitacidén a sus
empleados y al ser contratados ya saben su oficio lo cual fueron

enseflados en otros talleres.



Pregunta No.5 ;Qué trabajo realiza dentro de la empresa?
Objetivo Identificar las diferentes labores que se realizan

dentro de los talleres.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Preparacién del barro 44 %

Jarrones 28

Decorador 17

Varios 11

Total

0,
11% O Preparar el barro

44% B Decorador

28% O Jarronero

O Varios

17%

Anadlisis: E1 44% de los empleados son los que saben como
preparar el Dbarro para la elaboracién de las artesanias; el
resto de actividades se divide entre los demas.

Comentario: De acuerdo al anédlisis todos pueden preparar el
barro, se asigna ésta tarea a algunos de ellos los cuales son
los menos experimentados, para los jarrones por ser un trabaja
més delicado exclusivamente los duefios y unos cuantos empleados
son asignados para esta tarea asi como para el decorado de 1los

mismos.



Pregunta No.6 ;Conoce el trabajo que realiza?
Objetivo Verificar que los empleados conocen a la

perfeccidén el trabajo que se les asigna.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

18 100

0%

asi
ENo

100%

Analisis: E1 100% de los empleados conocen su trabajo.
Comentario: Por haber sido previamente capacitados los empleados

saben como realizar su trabajo sin mayor dificultad.



Pregunta No.7 ;Conoce la misién de la empresa?

Objetivo Investigar si los empleados conocen la misidén de

la empresa.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

0 %

0%

asi
ENo

100%

Analisis: Para el 100% de los empleados no existe una misidn
porque no la conocen.
Comentario: De acuerdo a los resultados obtenidos se puede

determinar que los talleres no tienen una misidén definida.



Pregunta No.8 ;:;Conoce la visidén de la empresa-?
Objetivo Verificar si los empleados conocen si la empresa

tiene una visiédn.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

0 %

0%

asi
ENo

100%

Analisis: A través de los resultados obtenidos el 100% de los
empleados afirmdé que no existe visidn.
Comentario: De acuerdo al total de las respuestas obtenidas se

ha determinado que los microempresarios no se han preocupado por

establecer una visidn.



Pregunta No.9 :Conoce los objetivos de la empresa-?
Objetivo Identificar cuales son los objetivos de la empresa

y si son practicados.

Alternativa Frecuencia

Porcentaje

0 %

0%

asi
ENo

100%

Analisis: De los resultados obtenidos el 100% de los empleados

expresa que los talleres no poseen objetivos definidos.

Comentario: Después del andlisis obtenido se puede constatar que

las microempresas carecen de objetivos, lo que indica que debe

poner énfasis en mejorar dichos factores.



Pregunta No.1l0 ;Proporciona ideas para la elaboracidén de nuevos
disefios?
Objetivo Verificar si los empleados aportan alguna idea al

momento de crear nuevos disefios de artesanias.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

11

asi
ENo

61%

Andlisis: Considerando los resultados un 61% de los empleados
afirmé que aportan ideas para la elaboracidédn de artesanias.

Comentario: Por los datos obtenidos se pudo observar que para
los microempresarios la opinién de sus empleados es valiosa vy
tomada en cuenta al momento de realizar la elaboracidén de nuevas

artesanias.



Pregunta No.1ll

;Considera que la realizacidén de un estudio de

mercado contribuird a incrementar las ventas?

Objetivo Conocer la opinidén de los empleados respecto a un

estudio de mercado.

Alternativa

Frecuencia

Porcentaje

18

100 %

0%

100%

asi
ENo

Andlisis: La mayoria de los empleados

(100%)

realiza un estudio

de mercado que contribuird a incrementar las ventas.

Comentario: Por los resultados que se obtuvieron se pudo conocer

que un estudio de mercado ayudara

las artesanias.

a 1lncrementar las ventas de



ANEXO 4

ENCUESTA DIRIGIDA A IOS

MICROEMPRESARIOS



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS MICROEMPRESARIOS.

El siguiente cuestionario tiene como propdsito fundamental

recopilar informacidén proporcionada por los microempresarios,

relacionada con el incremento de las ventas de artesanias de

barro de la Ciudad de de Guazapa.

Indicaciones:

e Marque con una X, el espacio correspondiente y
complemente donde asi se le indique.
e Favor no deje ninguna pregunta sin contestar, todas son

importantes.

I. Datos Generales

1. Sexo

Masculino Femenino



II.

cEdad?

20- 25
26- 30
31- 35

36 en adelante
¢Estado Civil?

Soltero -a

Casado -a

Divorciado

Viudo

¢Cudl es su nivel de estudio?

De 1° a 9°

Bachiller

Universitario

Otros

Datos de contenido
;Tiene establecida la misidén de su negocio?

Si No

Si su respuesta es afirmativa, explique brevemente




;Tiene establecida la visidén de su negocio?

Si No

Si su respuesta es afirmativa, explique brevemente

cTiene establecidos los Objetivos de su negocio?

Si No

Si su respuesta es afirmativa, explique brevemente

;Con qué recursos trabaja?

Crédito
Propios
Otros

;Cudles son los lugares de artesanias gque compiten con
que usted produce?

Ilobasco Guatajiagia
Cojutepeque Ninguno de los anteriores

Panchimalco

las



6.

7.

¢Realiza algin tipo de control durante el ©proceso de
elaboracién de las artesanias que garanticen la calidad de
las mismas?

Si No

Si su respuesta es afirmativa explique brevemente

¢cEn qué periodo del afio vende méds sus artesanias?

Fin de afo Fiestas Patronales

Semana Santa Otros

:Que Dbase toman en cuenta al momento de decidir que
cantidad de artesanias se producira?

Por pedidos
Por inventario

Otros

cQué tipo de empaque utiliza al momento de entregar el
producto al Cliente?

Bolsa pléastica
Caja de cartdn
Papel Kraft
Papel China

Otros




10. ;Cémo determina el costo de sus productos?
Materia prima y mano de obra
Materia prima, mano de obra
otros gastos o

11. ;Cémo establece el precio de sus artesanias?
Costo mé&s margen de utilidad
Igual que la competencia
Menor que la competencia

Mayor que la competencia

Otros

12. ;Cudl es su forma de pago al momento de adquirir la
prima?
Al contado
Al crédito
13. Donde adquiere la materia prima
Mercado local

Mercado internacional
Otros mercados

14. ;Cémo realiza sus ventas?
Al contado

Al crédito

materia



15. ;Qué canales utiliza para distribuir sus artesanias?
Productor a consumidor
Productor a minorista
Productor a mayorista

Otros Explique

16. ;:Qué tipo de promocidén wutiliza para la venta de las
artesanias?
Descuentos
Regalias
Dos por uno
Ligquidacién
Ninguno de los anteriores
17. ¢Utiliza algtn tipo de publicidad para la venta de sus
artesanias?
si No

Si su respuesta es afirmativa, explique brevemente

18. ;Indique a que mercados estan destinadas sus artesanias?
Mercado nacional
Mercado local

Mercado extranjero



19. ;:Qué estrategias de comercializacidén wutiliza para

posicionamiento de sus artesanias?

Precios Presentacidn
Calidad Promocidn
Distribucidn Publicidad
Diversificacién

20. ¢Considera que se debe fomentar la elaboracién
artesanias a otras personas, para mantener y difundir
cultura de la Ciudad-?

Si No

Si su respuesta es afirmativa explique brevemente

21. ¢;Cuédles de las siguientes politicas gubernamentales le
Afectan en la comercializacién de sus artesanias?
Impuesto al valor agregado (IVA)

Impuesto de exportacidn
Impuestos Municipales

Impuesto sobre la renta

Ninguno de los anteriores

el

de

la

22. :De las siguientes caracteristicas, cudles considera como

Fortaleza para su negocio?

Precio Calidad

Demanda Financiamiento



Canales de distribucién adecuados
23. ¢Cuédles considera usted como oportunidades para su negocio?
Crecimiento
Nuevos mercados
Capacitacién
Asistencia técnica
24. :Qué debilidades considera usted que afectan de gran manera
a su negocio?
Lugar estratégico
Acceso al crédito
Desconocimiento de aspectos administrativos
Asistencia técnica
25. ¢Cuédles son las principales amenazas gue inquietan a su
negocio?
Fuerte competencia
Politicas econdmicas y fiscales
Ninguna de las anteriores.
26. ;Qué sugiere para mejorar la comercializacidén de sus
Artesanias?
Lugar estratégico para comercializar
Asistencia técnica
Financiamiento para operaciones
Politicas que protejan a los artesanos

Facilidades para exportar



ANEXO 5

TABLAS PROPUESTAS



MODELO DE PRESUPUESTO DE VENTAS

EMPRESA “AMPABCG”
PRESUPUESTO DE VENTAS

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE

TIPO DE PERIODO TRIMESTRAL

ARTESANTA ler 2do 3er 4to

TOTAL DE
COMPRAS AL
ANO

Artesania “X”

Unidades

Precio de venta

Ventas totales

Artesania “Y”

Unidades

Precio de venta

Ventas totales

TOTAL DE VENTAS




MODELO DE PRESUPUESTO DE COMPRAS DE MATERIA PRIMA

EMPRESA “AMPABCG”
PRESUPUESTO DE COMPRAS DE MATERIA PRIMA
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE

TIPO DE PERIODO TRIMESTRAL TOTAL DE
ARTESANIA ler 2do 3er 4to COMPRAS AL
ANO

Artesania “X”

Unidades

Precio de venta

Ventas totales

Artesania “Y”

Unidades

Precio de venta

Ventas totales

TOTAL DE VENTAS




MODELO DEL PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA

EMPRESA

“AMPABCG”

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE

ARTESANIA

PERIODO TRIMESTRAL

TOTAL ANUAL

ler

2do 3er

4to DE MANO DE

OBRA

“X"

Unidades a producir

Horas de MDO por

unidad

Total de horas

estéandar

Precio por hora

estéandar

Costo de
presupuesto de mano

de Obra

TOTAL

TOTAL DE HORAS
ESTANDAR

UNIDADES B
A PRODUCIR

HORAS LABORADAS
POR UNIDAD

DE MANO DE OBRA

COSTO DE PRESUPUESTO

TOTAL DE HORAS *

ESTANDAR

PRECIO DE

HORAS ESTANDAR




MODELO DE PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

EMPRESA “AMPABCG”
PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE

PERIODO TRIMESTRAL TOTAL
GASTOS ler 2do 3er 4to ANUAL

ADMINISTRATIVOS

Sueldos

Energia eléctrica

Impuestos

municipales

Agua

Teléfono

Otros

Subtotal

VENTA

Sueldo a vendedores

Publicidad

Promocién

Otros

Subtotal

FINANCIEROS

Intereses por
Préstamo

Subtotal

TOTAL DEL TRIMESTRE




PROCEDIMIENTO
DE LA
ELABORACION
DE LAS
ARTESANIAS DE
BARRO
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