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RESUVEN

El presente trabajo titulado “Di sefio de un Plan Estratégico
de Conercializaci6n, para |os Mcroenpresarios Productores
de Artesanias del Minicipio de Oocuilta, Departanmento de

| a Paz”, tiene por objetivos:

- Definir los aspectos generales sobre las artesanias del
Muni ci pi o de A ocuilta, M croenpresa  Sal vadoreiia vy
Estrategias de Conercializacidn, con la finalidad que
sirvan de base para el disefilo de |la propuesta que se

presentard en el ultino capitulo.

- Conocer la situacién actual por la que atraviesan |o0s

m croenpresari os realizando una investigaci 6n de canpo.

- Proponer alternativas de conercializacidon para |ograr
mayores niveles de venta y a |a vez un fortalecimento

adm nistrativo y econém co a | os m croenpresari os.

- Entregar a | os m croenpresari 0s pr oduct ores de
artesanias, los elenmentos bésicos de conercializacion
gue les permita ser mas conpetitivos en el nercado en el

cual se desenvuel ven, tomando conmb punto de partida |la



el aboraci 6n de planes, politicas y estrategias, |o cual
inplica definir la msidén, vision y objetivos que
facilitaran la estructuracién del Plan Estratégico de
Conerci al i zaci 6n gue estaréa f undanent ado en | a
Asoci atividad entre |los diversos artesanos del Muinicipio

de AQocuilta, asi conp de otras | ocalidades.

La investigacion de canpo se |Ilevo a cabo en los talleres
de los Mcroenpresarios Productores de Artesanias del

Muni ci pio de O ocuilta.

Para la recopilacion de la informacidn se diseid un
cuestionario estructurado con preguntas abiertas, cerradas
y de varias opciones, el cual contenia interrogantes sobre
aspectos de conercializacion de las artesanias del

muni ci pi o.

La i nformaci 6n que se obtuvo se coloc6 en cuadros tabul ares
sinples, con frecuencia absoluta y relativa, posteriornente
se procedi6é a analizar e interpretar |os resultados, que
permtid establecer un diagnéstico con |as conclusiones y

reconmendaci ones si gui ent es:



CONCLUSI ONES:

La buena calidad que tienen las diferentes artesanias es
un factor inportante para |a penetracién de nuevos

mer cados.

Los mcroenpresarios utilizan en su nayoria poca
pronmoci 6n |imtéandose solanmente a |a exhibicidén de sus
productos y a la venta personal en el |lugar donde

el aboran sus artesani as.

Los mcroenpresarios no reciben ningun tipo de apoyo
financiero, ni asistencia técnica por parte de |as
instituciones que |les conpete; inpidiéndoles un nmayor

creci m ento.

RECOVENDACI ONES:

Se debe mantener |la buena calidad de las artesanias y
aprovecharla al mAxino para conseguir |a apertura de

nuevos nercados y conservar | os actual es.



e Los mcroenpresarios deben inplenentar otros tipos de
pronoci 6n conb: descuentos y precios razonables para

atraer nuevos clientes.

e Formar una asociacion entre |los artesanos que les dé |a
oportunidad de recibir asistencia técnica y financiera

y lograr un crecimento de sus negoci 0s.

Final mrente se plantea |a propuesta que contiene |as bases
para que | os mcroenpresari os se asocien, esta asociacion
se realizara entre los artesanos de Oocuilta y los de
otras | ocalidades que se dedican a esta actividad artesanal
y posteriornente se da a conocer |os |ineam entos que deben
seguir para conformar |a asociacion de mcroenpresario0s.
Ademas se establecen las politicas, y estrategias que la
nueva entidad debe poner en practica, asi conp tanbién
técnicas para el control y nmedicién de los resultados y |os

pr esupuest os basi cos.



I NTRCDUCC!I ON

Actual nente |as enpresas para ser conpetitivas deben estar
al corriente de |las nuevas fornmas de nercadeo para que su
organi zaci 6n tenga el éxito que sus dirigentes o duefios
esperan, |lo anterior indica que por muy pegquefias que sean
| as enpresas deben de conocer de estos aspectos, por eso es
necesario que se plantee una asociacién entre |os
m croenpresari os del Minicipio de AQocuilta, que se dedican
a producir artesanias para que unidos logren una ventaja
conpetitiva en la conercializacién de sus productos vy

al canzar un mayor crecimento de sus uni dades artesanal es.

Para lograr el propésito antes nencionado, fue necesario
realizar un estudio de canpo, realizando visitas a |os
m croenpresari os productores de artesanias para recopilar
i nformaci 6n por nedio de un censo que fue |la base para
establ ecer un diagnostico de la situacién actual de
conercializacion y voluntad de asociarse para inplenentar
un Plan Estratégico de Conercializaci én para encam nar sus
esfuerzos hacia la obtencidén de resultados provechosos,
tomando en cuenta las fortal ezas y oportuni dades de estos

m croenpresari os.



vi

El trabajo de graduacidén contiene tres capitulos,

det al | ados de | a sigui ente nanera.

CAPI TULO 1I.

Este contiene aspectos generales de las artesanias del
Muni cipio de Oocuilta, su origen, evolucion; asi conp de
|l a mcroenpresa sal vadorefia, destacandose |a inportancia
econ6bnica y social, ademas rmuestra | o relacionado
especificanente con las nicroenpresas del Minicipio en
cuanto a lo cultural, legal, conpetencia y organi zaci 6n por
otra parte i ncl uye el mar co concept ual sobre

conerci al i zaci 6n

CAPI TULO I I .

Presenta | a investigaci 6n de canpo, que permtio obtener |a
i nformaci 6n necesaria para el andlisis de la situaciodn
act ual de comerci al i zaci 6n de | os m cr oenpr esari 0s
productores de artesanias, que contribuyd a establecer |as
Fortal ezas, Oportuni dades, Debilidades y Anmenazas de este
subsector y tomando cono referencia estos aspectos se

formul aron | as concl usi ones y reconendaci ones pertinentes.



vii

CAPI TULO 11 1.

Este presenta |a propuesta del Plan Estratégico de
Conerci al i zaci 6n par a gue | os m cr oenpresari os de
artesanias |o apliquen, considerando fundanental nente el
establecimento de la msiodn, vision, objetivos, politicas,
estrategi as, presupuestos y la fornma de inplenentar el plan

y control arl o.



CAPI TULO |

ASPECTOS GENERALES SOBRE LAS ARTESANIAS DEL MJUNIClI PI O DE

OLOCUI LTA, M CROEMPRESA SALVADORENA Y COVERCI ALI ZACI ON.

A. ARTESANI AS DEL MUNI CI PI O DE OLOCUI LTA.

1. Antecedentes Historicos.

a. Oigen y evolucion.

Habl ar de O ocuilta es hablar de un pasado histérico, |leno
de un anbiente costunbrista y tradicional. Qocuilta tiene
una extension territorial total de 89.68 knR linmta al
Norte con los nmunicipios de Santo Tomas y Santiago
Texacuangos, al Este con San Francisco Chinaneca,
Cuyultitan y San Juan Tal pa, al Sur con San Luis Talpa y al
Qeste con Panchi mal co.

De 1900 a 1950 tiene su apogeo el patrinonio artesanal de
| a poblacién en tejidos, sonbreros y cesteria artistica,
product os que se conercializaban en el nercado interno y
externo; pero esta |abor artesanal se vio truncada ante |a
tecnologia que a partir de 1950 inicia con la apertura de
las prineras fabricas textiles en San Sal vador, por |o que

en forma paulatina en |a conunidad fueron desapareciendo



gran parte de las artesanias, ante esta situacion se da en
O ocuilta una nueva tendencia, ya que de ser artesano |a
mayoria de la poblacidon pasan a |aborar en |as nuevas
fabricas; esta situaciob6n provocé gue nucha actividad
artesanal se viera reducida sustancial mente y son pocos |o0s
m croenpresarios que se dedican a |la elaboracion de
artesanias; funcionando |os siguientes talleres: artesanias
de fibra natural, pifatas, arcilla, articulos de cuero,

tall ado en nmadera, hanacas, artesanias de plunas, senllas

y vidrio.[Y

Partiendo de esto la Alcaldia Miunicipal de Aocuilta junto
con otras instituciones nacionales y extranjeras estan
i mpul sando | a el aboraci 6n de artesanias que contribuyen al
fortalecimento cultural y econémco del nunicipio conp

parte de un programa de desarrollo turistico.

b. dasificacion de |las Artesani as.

Artesania Popular: “Es |la manifestaci 6n espontanea de artes

menores cultivada por el pueblo cuyas raices se arraigan en

Y Casa de la Cultura de O ocuilta, Estudi o Monogréafico de
A ocuilta, 1996



el pasado dotadas de atributos estéticos, tradicionales,

utili tariics y econdomicos cuya existencia se aplica en

u]
funcion que cunple dentro de la conunidad que les hizo

posi bl e”. %

Artesania Decorativa: “La_no necesarianente dotada de

atributos tradicionale y utilitarros que pueda 0 no
recoger técnicas folkldéricas en su producci 6n usandose
herram entas sencillas”.?

Artesania UWilitaria: “La producci 6n de bienes de consunp
la cual puede tener 0 no su origen en nodelos

pertenecientes—al anbito de la artesania popular vy

decorativa; su ruoducci On es organizada y se utiliza la
u!
nmecani zaci 6n pero con predom nio manual y resultado

i ndi vi dual i zado” . ¥

Artesania de Servicio "Es Ta actividad de reparacion o
prestaci 6n de servicios que no corresponden a |la producci én

de bi enes material es”. ¥

i. Fibra Natural.

2 Casa Sal vadorefia de Artesanos (CASART). Artesanias Condi ci ones
General es. Docunento pag. 20

% | dem pag. 21

4| dem

5 | dem



De acuerdo a la visita realizada en los talleres de fibra
natural | os mcroenpresarios manifestaron que aprovechando

la variedad de plantas ofrecidas por la naturaleza en |os

al rededores del nunicipio de OJdocuilta ellos se han
dedicado a la fabricacidn de canastito pintado, cesteria,
sonbreros y otros mas para fines utilitarios y decorativos
el aborados en fibras vegetal es conp el banbd, tule bl anco,
m nbre, palma, carrizo y bejuco chupam el.

ii. Vidrio.

Durante 1996 se desarrolla la artesania de vidrio |a cual
ha constituido una nueva fornma artistica y artesanal.

En el kilonetro 22 del Cantén |a Esperanza, en |la carretera
gque de San Sal vador conduce a Oocuilta, se encuentra el

taller de artesanias de vidrio en donde |aboran doce

personas en el proceso mhtat—de—etaboract-én—de—adornos—de

vidrio, la producci 6n nmensual es de mas de 2000 articul os,
entre |os que sobresalen |los siguientes: floreros de todo
tamafio, fruteros, |anparas, ceniceros, picheles, vasos,
pl at os, adornos y otros. ¥

iii. Articul os de Cuero.

¢ Casa de la cultura de Qocuilta, Qp. Ct.



La curtiduria constituye uno de |os nas antiguos oficios
artesanales del nunicipio de Oocuilta. El curtido de I|as

pieles o cueros de animales con métodos rudi nentari os cono

sust anci ast—regetales—para—sdvavzarlos, es l|la forma de
obtener la nmateria prinma adecuada para elaborar |os
diferentes productos tales cono: caites, sandal i as,
cinchos, |Ilaveros, vainas para machetes, bosales par a

ani mal es. ”/

iv. Artesania en Arcilla.

El desarrollo de la artesania en arcilla o barro en E
Sal vador constituye un papel importante en la cultura
del pais por la belleza que presentan sus piezas y por |a

originalidad del arte. Si bien C]ocu{jL&—n9—es—44¥xﬂu%44k+—————————

conbo otros nunicipios en desarrollar este tipo de

artesanias, hay artesanos independientes que se dedican a
el aborarl os, produciendo objetos conp: dlas, conales,

sartenes, porrones, jarros y cantaros.?

v. Pifateria.




En Qocuilta son nuchas las famlias que se dedican al
trabaj o de el aborar pifatas aunque | as mas conoci das son
| | amadas conejitos, que son de una altura aproxi nrada de 30
centinetros de acuerdo a infornmaci 6n proporci onada por |o0s
artesanos; pero tanbién hay una diversidad de disefios de
personajes del cine y television de las caricaturas vy

series infantil es.

vi. Tall ado en Mader a.

Segun visita realizada en el taller de tallado en nadera es
una |abor poco comin en el lugar; ya que solanmente una
famlia se dedica a esta actividad, haciendo todo tipo de
i mgenes, cofres, porta retratos, bandejas, portal apices,
cruces, y otros articulos, con cedro, conacaste, naranjo,
| aurel y nogal; elaborandolas en variedad de colores con
barniz, cera natural y tinte.

Para este trabajo, |os artesanos utilizan herram ent as
manual es |ivianas conp |as siguientes: gurbias (cuchillas)
fornmones (herram entas planas), trépanos (para l|abrar la

mader a), hachuel as, serruchos, pinceles y cuchill os.

vii. Plunmeria



Segun visita realizada en el taller de pluneria es la Unica
m croenpresa famliar que se dedica a esta actividad en el
muni ci pio de O ocuilta, elaborando una vari edad de adornos
tales cono: abani cos, penachos, copetes y adornos
personal es, todo esto elaborado con I|a creatividad vy
habi | i dad del artesano.

viii. Hanacas.

Segun visita realizada en el nunicipio de Oocuilta solo
existe un taller de hanacas en el cual se puede observar
decenas de nadejas de hilos de al godon que son puestas por
| os artesanos en cafiones y camllas de hilo con tornos vy
devanadoras de nmadera mentras con exacta coordinaci 6n de
manos y pies, las tejen aqui se elaboran hanmacas de
al godén tipo matrinonial, personal y sin separador de
madera y hanmacas sencillas de henequén de nmayor uso en el

sect or canpesi no.

i Xx. Sem || as.

De acuer do a i nf or maci én pr opor ci onada por el
m croenpresari o que produce artesanias en semllas estas
conprenden una variedad de objetos cono |laveros, aritos,

figuras de ani nal es, camandul as y prensapel os que decorados



con pintura y barniz |le dan vistosidad y atractivo a la
artesania y entre las diferentes semllas que utilizan

estan | as de copi nol, anona, nogal y otras.

B. Generalidades de I a M croenpresa Sal vador efia.

1. Antecedentes.

La mcroenpresa naci 6 conp una necesi dad de generar enpleo
ante l|la abundancia de mano de obra que operaba en su
mayoria con escaso capital de trabajo y |imtaciones
técnicas y administrativas. Asi, antes de | a década de | os
ochent a, | as i nstituciones fi nanci er as, casi no
pr opor ci onaban fi nanci am ent o a I a m croenpresa
sal vadorefia; esto inpedia |la obtencion de insunps, capita
de trabajo, técnicas adecuadas, que inpulsaran a este
sector. El sistema financiero nornmal nente atendia a la
gran enpresa en el otorgamento de créditos, ya que éstas
reunen | os requisitos formal es e indispensables; conb |lo es
una adm nistraciéon formal y otras exigencias, mentras que
| as mcroenpresas, carentes de organizacion formal sin
registros contables, ni técnicas admnistrativas, veian
obstaculizado el acceso al crédito. A pesar de lo anterior

la mcroenpresa ha estado presente y ha increnentado su



participaci on en |a actividad econdém ca del pais, habiendo
sobrevivido a la crisis que genero el conflicto politico
mlitar que vivio El Salvador. La guerra generd el cierre
de enpresas y el desenpl eo agudi zado provocé la
proliferacion de mcroenpresas, adquiriendo a partir de
esta década wuna significacién nacional e internacional mas
i nportante; especificanente, el progranma de m croenpresas
en El Salvador formd parte del convenio de crédito para el
nej oram ento de conuni dades nargi nal es cel ebrado entre | os
gobi ernos de El Sal vador y | os Estados Unidos en 1,980 y su
objetivo principal fue fonentar a |las m snas ni croenpresas,
especi al rente en |as conuni dades antes nenci onadas, tanto
en el sector rural conb urbano exceptuando la zona

met ropol i t ana, con lo cual se pretendia mantener

oportuni dades de enpleo pernanentk= y dismnuir | a

O . .
dependenci a del sector agricola cono generador de enpleo
tenmporal en |os periodos de recol ecci 6n de café, algodén y

cafia de azucar y, al msnp tienpo, pretendian increnentar

9/

|l os niveles de vida de estas personas.™ La mcroenpresa se

convirtid en una ventaja para su propietario y prolifero,

aun en épocas de recesi 6n e inflaciobn; es por eso que desde
o Asoci aci 6n de Pequefios Medi anos Enpresarios de El Sal vador

{ AvrEses mle phgel dasada l\nierde@@réy‘aheﬁt Ba RBShéni hasdieaber es@ €3804
1990 y sus perspectivas. 1992 pag. 19

tratando de apoyar integralnente, en fortal ecer su

crecimento y su insercion en el sistema formal, otorgarle

créditos adecuados, darle apoyo | egal , técnico vy
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a. Conceptos.

Di versas instituciones conceptualizan a la mcroenpresa
segun tanmafio en: Capital, nunmero de personas, vol unenes de

venta, etc., entre estas conceptualizaci ones se tiene:

* La Asociaci 6n de Medi anos y Pequefios Enpresari os (AVPES),
di ce que “es aquella que tiene un capital enpresarial hasta

veinticinco m | col ones”.

* La Fundaci 6n Sal vadorefia para el Desarrollo Econdnmico y
Soci al (FUSADES), dice que “mcroenpresa es aquella que
estd constituida de uno o nas propietarios, en la cual
trabajan solos o enpleando nano de obra adicional con

activos nmenores o iguales a setenta y cinco m |l colones”.

* El Fondo de Financianmiento y Garantia para |a Pequefa
Enpresa (FI GAPE), define a |la m croenpresa cono “una uni dad
econoni ca generadora de enpleo y de alta productividad pero
no tiene apoyo del gobierno, esta ubicada dentro del sector

no formal de |a econoni a”.

* La Federaci 6n de Cajas de Crédito (FEDECREDI TO, dice que
“Mcroenpresa es aquella unidad econd6mi ca que carece de
organi zaci é6n con activos inferiores a cincuenta m

col ones”.
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* Mentras que el Libro Blanco de |la Mcroenpresa afirm
gque “es aquella unidad econémca con diez trabajadores o
menos, incluyendo el propietario y a los trabajadores
famliares no renunerados cuyas ventas anuales no superan

| os seiscientos m | col ones”.

* De acuerdo con |os conceptos anteriores se puede decir
gue: La mcroenpresa es aquella que esta conpuesta de 1 a
10 enpleados y la constituyen nucleos famliares donde el
jefe de famlia es el encargado del negocio, quien realiza
| a conpra de insunps, fijacion de precios de |os productos
y la respectiva venta.

b. I nportancia.

i . Econdmi ca.

El papel que juega la mcroenpresa en la econonia es de
gran relevancia, ya que ejerce gran influencia en |la
absorcion de nmano de obra contribuyendo a distribuir
raci onal mente los ingresos. En la crisis aguda que ha
experinmentado El Sal vador, |a mcroenpresa ha contribui do
grandenente al problema del desenpleo ya que por su msnha

nat ural eza requi ere de nenor inversioén y capital de trabajo

YarFandari Pn neah e pegriedat kA" aAeleasartriobhe Bcandreae af Soeiea! (FUPADESY
nmportancia de la mcroenpresa en El Sal vador. 1996 pag. 6

materias primas internas y lograr asi incentivar Ila
ocupaci 6n ya que las de mhs formas de producci6n no son

intensivas en mno de obra. Adicionalmente el destacado

papel se increnenta, Si se considera que el pai s
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concentro el 77% en |a poblaciédn ocupada en conercio, el
52% de | a ocupada en la industria y el 26% de |a ocupada en
servicio.? El sector informal ha venido aunentando
anual nente; especialnente en el Area Metropolitana de San
Salvador y Jla <causa de &este elevado crecimento se
encuentra en el poco dinam snmo en |a generaci 6n de enpleo
en el sector noderno.

La tasa de crecimento ocupada en el sector noderno, fornal
creci 6 unicanente, en un 8% en el conercio, el 7% en |os
servicios y un 3%lo hizo la industria, |lo cual contrasta
con el vertiginoso crecinmento que se registrdé en el sector

i nformal . ¥

Los indices de crecimento regi strados en cada
sector son consecuencia del entorno que caracterizo |as
activi dades productivas durante las udltinms dos décadas,
entre ellas la inseguridad, violencia, fuga de capitales,
cierre de enpresas, desenpleo, el inpacto y el deterioro en
la calidad del enpleo resultante del entorno sociopolitico

gue se refleja en el conportamiento de |as categorias de

ocupaci 6n, |la mayoria de ocupados en el sector informal se

12/
13/

I dem
| dem
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ubi caron en |as categorias de trabajador por cuenta propia
(69% vy familiar no renunerado (15%. ¥

En térm nos | aborales y previsionales estas categorias son
las que tienen nenor estabilidad y renuneracién, |os
ocupados en el sect or i nf or mal ti enden a estar
desprotegi dos por la legislacion social 0nicanente, el 3%

/" En su mayoria

de la poblacién tienen cobertura social.?®
la poblacién vinculada al sect or i nf ormal y las
m croenpresas son artesanos y conerciantes las personas
vi ncul adas a este sector registran bajos nivel es educativos
y de {rgresos. No es dificil denpstrar la correlacion
directa entre pobreza y sector de la econonia en |la que se
desenpeiia |a poblaciodn; el ingreso nodal en el sector
noderno se establece de esta nmanera: en el Ar ea
Metropol itana de San Sal vador, el 49% de hogares esta en
condi ci 6n de pobreza, 10% de estos hogares son de extrenm
pobreza. 1%

C. Caracteristicas.

Las caracteristicas ms conmunes de la mnmicroenpresa vy
m croenpresari o son | as siguientes:

a. General nente no son sujetos de créditos ya que no poseen

147 ) dem ) _
Isag ggar ant i as necesari as para hacerl o.

16/ ] dem
b. Los activos con que cuenta nuchas veces no alcanza a

cubrir los requerimentos que exigen las instituciones

fi nanci er as.
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e. Casi no poseen ni ngin grado de especializaci6n, asi
cono el uso de herramienta y nmaquinaria de trabajo es de

baj a t ecnol ogi a.

f. Por o regular, el lugar en que vive el mcroenpresario
no es propio, algunas veces es arrendado o si |o es, casi
sienpre esta ubicado en zonas rurales y no tienen nucho

val or.

g. No cuenta con una preparaci 6n para el desenpefio de sus
| abores; ellos msnbs se han fornado a través de Ila

experiencia, son enpiricos.

h. Las utilidades que obtienen de su producto, son m ninmas,

esto es debido a su bajo precio de venta.

i Los <canales de distribucién utilizados por el
m croenpresari o hacen Ilevar sus productos y servicios al

consum dor final directanmente desde el productor.

© 2001, DERECHOS RESERVADOS

. Prohibida la reproduccion totat o parcial de este documento,
sin fa autorizacién escrita de la Universidad de El Salvador
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| . Dependencia de tener pocos conpradores.

m Falta de capaci dad para negoci ar | as conpras.
n. Falta de capacitaci 6n enpresarial .®

0. Es una inportante fuente generadora de enpl eo.

p. Sus enpl eados no gozan de prestaci ones soci al es.

Conob se [Jpuede|l wver son nuchas |as necesidades de |os

m croenpresarios del subsect or artesanal y no cuentan
con un verdadero apoyo de parte del gobierno que Iles
proporcione un nmarco |legal en el cual se mnimcen |os
requisitos para la obtencion de créditos, brindandoles
capacitaci6n y asistencia técnica, creando bases sélidas
para que éstos sean mMas conpetitivos y aunmenten su

producti vi dad.

2. Nlcroqﬁ££;sés Productoras de Artesanias en el Minicipio

de A ocuilta.

a. |nportanci a.

Las artesanias el aboradas en el nunicipio de Oocuilta son
17 Asociaci 6n_de medi anos equefios_enpr esari 0os( ANPES) . . Cit. Pag.
ggzguqﬁ@6|npoﬂ?3n0|a par g proﬁ6r0|onaﬁlvhe%té? e enplleo

y a la vez ingresos econdnicos para quienes se involucran

en esta actividad. En Qocuilta existe una variedad de
artesani as aunque no son tan reconocidas conp |as de otros

muni ci pi os del pais: pero que han generado nm croenpresas VvV
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encuentran susceptibles a las condiciones histéricas
canbi antes en | os aspectos econonicos sociales y politicos
del pais; los cuales influyen directanente en |l a situacién
de | os artesanos y por consiguiente en |as artesanias.

b. Objetivos I

n . . . . .

Las artesanias en el municipio de Aocuilta han constituido
una herencia cultural que se ha caracterizado por una
cantidad de nmanifestaciones, entre ellas: canastito

pi ntado, pifateria, articulos de cuero, etc. Por |lo que |os

. . . I
m croenpresari os productores de artesanlaE gell muni ci pi o de

O ocuilta tienen | os objetivos siguientes:

* Fomentar |a exposicioén de artesanias a través de ferias
naci onales e internacionales, mcrocentros Yy puntos de
vent a.

* Tener acceso a informacién conmercial conb precio vy
calidad de la materia prinma

* Fomentar |a asociatividad tanto para |a adquisicioén de
bi enes y servicios conb para |a venta en el nercado |ocal e

i nternaci onal . D
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L Est abl ecer un sistema de capacitaci én mnicroenpresari al
%ara |l os artesanos, que los oriente y coordine en el
desenpefio de sus acti vi dades.

* ot ener facili dades crediticias m ni m zando | os

requi sitos para acceder al financiam ento.

c. Aspecto Cultural.

La artesania en el municipio de Jdocuilta tiene un valor
folklérico, préactico y enotivo que expresa la cul tura

tradicional y popular de |la poblacion; por eso ha sido

utilizada por nucho tienmpo cono nbdo y forma de vida
para satisfacer |las necesidades econdém cas principal nente
de algunos grupos con herencia indigena o0 sectores

popul ares de tradici on artesanal.

En el muni ci pio distintos sectores sociales trabajan |as
artesanias, sin enbargo, no se puede afirmar sobre la
exi stencia de comuni dades cuya poblacién total se dedi que
excl usi vanente a | a el aboraci 6n de artesanias y sea esta su

activi dad econdm ca prinTHpaI.

19/ Asoci aci 6n Naci onal de |a Enpresa Privada(ANEP). Uni dad Enpresari al
juliolagosto 1997, pag. 60



18

Por o tanto conbp se puede observar |as artesanias dan una
identidad cultural a Ila poblacién; ya que reflea Ilas
costunbres, tradiciones y valores de |la sociedad, pues en
ellas se expresan anhelos, acontecimentos, hechos o

sucesos cotidianos que se dan en su entorno.

d. Aspectos Legal es.

En El Sal vador, en |l o que respecta a |egislacion artesanal
exi sten | eyes ﬂye protegen tanto al productor artesanal asi
cono % otras mani festaciones del arte popular, con el fin
de darle proteccion, rescatar, pronover, Yy difundir |a
creatividad y el talento del trabajador de esta rama de |a
cultura; en ese orden existen |leyes cuya aplicaci 6n poco o
nada a contribuido al sector de la mcroenpresa y de |as

cual es se pueden citar:

Decreto 1, 053:

Ley de creacion del Instituto Salvadorefio de Artesanias
normas fundanentales emtidas el 25 de marzo de 1982 por la

junta revol uci onaria de gobierno, diario oficial tonp 275.
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La creaci6n de este instituto es con el objetivo de servir
de instrumento activo del Estado, en el cunplimento de |as
politicas relacionadas con el desarrollo del sistemn
artesanal en El Salvador, por nedio de |a consecucién
prioritaria de | os siguientes fines:

* (Organi zaci 6n artesanal, asistencia técnica, pronocion vy

conerci al i zaci 6n

* La realizacién de otras actividades encam nadas a
fortalecer |a economia nacional y propiciar |a ocupacion

remunerativa a | os artesanos sal vador efios.

Decreto 1, 074:

Ley de proteccion artesanal emtida el 14 de abril de 1982,
Junta revolucionaria de gobierno, diario oficial #191 tono
265.

Esta ley tiene por finalidad propiciar Ia actividad
artesanal en El Sal vador, su patrinonio y su nercado, tanto
naci onal cono internacional, medi ante las siguientes
consi der aci ones:

* El establecimento de condiciones especiales de

protecci on, fonento y desarrollo.
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* Su incorporacion a |os planes nacionales de desarrollo
tomandola en <cuenta a efecto de que se otorgue el
financiam ento necesario o |os nedios precisos para su

ej ecuci 6n, dentro de | os programas de inversiones publicas.

e. Conpetenci a

La conpet enci a gue enfrent an | os m croenpresari 0s
productores de artesanias en el mnunicipio de Aocuilta estéa
conprendida por los otros productores de la m snma

artesania del lugar y de otros nmunicipios aledafos.

f. Conercializacion

Se conoce que el artesano tradicional tiene problemas de
esta naturaleza, pues por su poco conocimento de |as
técnicas adm nistrativas sobre conercializacion no |ogran
dar a conocer sus productos de una nmanera adecuada Yy por
lo tanto no obtiene grandes nivel es de venta.

El objetivo general del fomento en el aspecto de
conerci al i zaci 6n, es lograr que |los mcroenpresarios
productores de artesanias vendan mayores vol Uunenes de sus
product os con una buena calidad y a precios conpetitivos y

por internedi o de adecuados canal es de distribuci én.
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g. Organi zaci on.

La forma de organi zaci 6n que adoptan | os m croenpresarios
productores de artesanias se vincula con su capacidad de
obt ener financi am ento adecuado, adqui sici én de tecnol ogi a,
|l ogro de ventajas en el aprovisionamento y en definitiva
en una mayor productividad enpresarial. El andlisis de la
or gani zaci 6n puede hacerse desde tres aiﬂjctos gue reudnan

| a probl emati ca que adoptan | os m croenpresari os, estos son

el juridico, el admnistrativo y el de |la I ocalizacion.
o

* Desde el punto de vista juridico las mcroenpresas de
artesanias que estan organi zadas en El Sal vador son
personas haturales en su mayoria y un bajo porcentaj e
corresponde a las formas colectivas, siendo dentro de

éstas | as cooperativas, un nunero bastante reducido.

* Desde el punto de vista admnistrativo |a organizaci6n
para que sea eficiente debe apoyarse se en un instrunento
para lograr ventajas en la division del trabajo y Ilos
beneficios de la especializacion que son conunes en la
mediana y grande enpresa. En |la nmayoria de m croenpresas
artesanales, los propietarios o sus famliares son |os que

asunen y encuentran |as funciones basicas de adm nistrar
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producir 'y conercializar. Esta situacion se torna un
obstaculo en I|a nedida que la mcroenpresa tienda a
desarrollarse y que las funciones nencionadas se vuel van

mas conpl ej as.

* Desde el punto de vista de la localizacién la nmayoria de
los mcroenpresarios artesanal es, estan operando en
establ ecimientos que tanbién sirven de habitacion a |os
propietarios y a sus famlias. La poca capacidad de |os
est abl eci m entos, origina una inadecuada di sposicion de |as
herram entas que wutilizan para elaborar las artesanias,

todo esto en perjuicio de | a productividad y posibilidad de

creci mento. 2%

C. Marco Conceptual de Conercializaci én

1. Conerci al i zaci 6n
a. GCeneralidades.
Aungue | a conercializacion es tan solo una de |as funciones

basi cas de wuna enpresa, se trata de una actividad que

20/ Fundaci 6n Sal vadorefia para el Desarrollo Econdémico y Socia
(FUSADES). Coordi naci 6n de las politicas de fonento para |as artesanias
y pequefia enpresa en El Sal vador 1976. Pag. 3, 4y 6
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entra en el primer y daltino lugar del sistema de
satisfacci on. Este met odo de asegurar | a satisfaccion se
al canza s6lo nediante |a conprension adecuada de 1os
deseos y necesidades de |os consum dores tanto actuales
cono futuros; partiendo de |la base de este conocim ento,
la conercializacion encausa el desarrollo de otras
actividades dentro de |la enpresa, no tiene sentido alguno
el evar el capital o contratar un mayor personal de ventas,
o producir un articulo, si no existe un nercado para él,
asi pues la conercializacién es la actividad inicial vy
dirige a las otras por virtud de su conprensioén de

mer cado.

La comercializaciéon por |o tanto ayuda a entablar
rel aci ones de informaci 6n, intercanbio, sumnistro entre
productores y consum dores, ésta no se limta a | as
transacciones conerciales y nercantiles mas bien se
encuentra innmersa en todas |as actividades que realizan

| as organi zaciones y |o0s seres humanos particul arnente.

b. Concepto.
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“Conercializaci6on es el procedimento nediante el cual |as

conpaiias planean |os productos que habran de venderse”.

21/

“Conercializaci 6n etapa en el proceso de desarrollo de

producto en el que se toma la decision de producir vy
vender el articulo sobre una base de escal a
conpl eta”. %

De acuerdo al caracter de la investigacién, se define la

conerci ali zaci 6n cono:

Es una funcidén especifica de la enpresa, |a dinension
central del negocio, en la <cual se integra Ila
or gani zaci 6n orientada al cliente para |lograr asi | as

netas y obtener el éxito.

c. Il nportancia.

La conercializacidon juega un papel inportante desde el
punto de vista que es una mezcla de acti vi dades
conerciales cuyo designio, al fin, resulta un intercanbio;
esto requiere la concepcion y desarrollo de articul os,

servicios o ideas, de tal forma que puedan traerse al

eTcado, tos—adquieran |os compradores. El precio,
2 schewe, arles D. Mercadotecnia 22 edici6n, Mc Graw H I | Book,

Mexi co 1982 pag. 689
22l zikmund, W/ liam Mercadotecnia, Editorial Continental S.A de C V.
Mexi co 1993, pag. 852
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pronoci 6n y distribucion de éstos articulos, servicios o
ideas, facilitan Ila funci 6n  basi ca de conjuntar
vendedores (proveedores) y consum dores (conpradores). Cada
parte debe ganar al go; los ingresos satisfacen |os
objetivos del vendedor y |los productos satisfacen |as

necesi dades del consuni dor.

2. Funci ones de Conerci alizaci on.

Los esfuerzos de l|la gerencia para conbinar creativanmente
acti vi dades de nmer cadot ecni a i nterrel aci onadas
e interdependientes. Al enfrentarse a una basta el eccion
de nedi os, nensajes, precios, netodos de distribucidén vy
deméds variables del nercado el gerente de nercadotecnia
debe seleccionar y conmbinar |os ingredientes de |a nezcla
de nercadotecnia de |a organizacion.

A fin de lograr |os objetivos organi zaci onal es el encargado
de conercializaci 6n debe estar constantenente conpronetido
en la configuracién de una nezcla de procedimentos vy
politicas de mercadotecnia. Esta nezcla debe alterarse o
nodi fi carse conforne aparecen nuevos problemas y canbios
anbi ental es, si bi en la nmezcla puede tener nmuchas

facetas las categorias basicas de elenentos detern nantes
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de la nezcla de nmer cadot ecnia son: Product o, plaza,
preci o, pronocion, prueba de nercado, participacion de
nmer cado, priorizacioén de nmer cado, posicionanm ento del
producto, a estos elementos cominmente nos referinobs cono
| as ocho P de nercadotecnia, y en virtud de toda posible
actividad de conercializacion puede col ocarse dentro de
una de estas categorias, las ocho P constituyen un nmarco
gue puede utilizarse para fornmnular un plan sinple de
comer ci al i zaci 6n; y que posteriornmente se detallaran
det eni damente para establecer su interrelaci 6n produci endo

| a mezcl a de nercadot ecni a.

Por otra parte |las funciones de conercializaci é6n se agrupa

en tres grandes categorias que conprenden: 2¥

* Funci ones de intercanbio(conpra-venta), esta puede ser

por :

23 Amaya Guerrero, José, Fundamentos de Mercadot ecni a, | nprenta
Letras, 1992, pag. 20
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| nspecci 6n, requiere la presencia de la totalidad de

producto en el lugar de |la venta. Este neétodo es nuy usado

debido a IE__iaLLa de _nornas de Falidad y escasa

honogenei dad de | a producci 6n, es de alto costo.
I
Muestra, se traslada una parte del producto al conprador |la

cual debe ser representativa al tipo y calidad de |la
totalidad del producto, requiere wuna clasificacién vy

preparaci 6n de esta, adenas de un alto nivel de confianza.

Descripci 6n, se negocia sobre |as bases de una descripcion
escrita o verbal del articulo, requiere de la vigilancia de

normas de cl asificaci 6n conoci das y acept adas.

* Funciones fisicas, conocidas tanbién conp funciones de

sum nistro fisico estas son de:

Acopio, reune y concentra |la produccioén procedente de
di ferent es uni dades de fabri caci on.

Al macenam ento, su funcién es nmantener el producto por un
tienmpo, con el propésito de ajustar |la oferta a |los
requeri mentos de | a demanda.

Transf or maci 6n, nodifica la form del producto para

preservarl o y hacerl o asequi bl e al consum dor.
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Clasificacion y Nornmalizaci 6n, se encarga de clasificar vy
separar | os productos para reunirlos en |otes honpbgéneos vy

facilitar la conercializaci 6n.

Enpaque, es cualquier material que resguarda e identifica
un articulo con o sin envase; la finalidad es preservar el
producto, el envase o anbos, ser pronotor del articulo
dentro del canal de distribucion y facilitar la entrega al

consuni dor.

Transporte, su funcion es recoger el producto desde |os
| ugares de fabricacion asi cono enviarlos a |os al macenes,

distribuidores o clientes para satisfacer |as necesidades

pn—eL—nnnsnLg—gﬂortuno.

i Funci ones de Apoyo, estas conprenden | as siguientes:

° Informacién, tiene valor a partir de su uso por el
gerente, contribuye en |la toma de nejores decisiones, |a
mayor parqg de | as conpafiias tienen sistenmas centralizados
de! i nformaci 6n que proporcionan a |los directivos nuevos
datos de conercializacion y el resultado de estudios
real i zados.

° Financiera, esta hace posible cunplir con las denas
funciones de conercializacidn, es aca en donde se
determnan |as necesidades de fondos y se hacen |Ias
gesti ones respectivas para obt ener | os recur sos

fi nanci er os.



29

° Aceptaci6n de Riesgos, correr el riesgos que supone
realizar |as funciones propias del canal de distribucion.

° Pronoci 6n de Mercados, se encarga de difundir nensajes
per suasi vos acerca del producto.

° Estandarizaci 6n, consiste en fijar nedidas y/o normas de
control que permtan hacer conparaciones entre el bien
producido y los requisitos establecidos para facilitar |la
clasificacion de | os productos en lotes. La estandari zaci én
contribuye a la reduccion de costos en cuanto a tienpo y
dinero a invertir.

Lo anterior i nmplica que esto benefici a a | a
comercializaci 6n porque |os productos o bienes se conpran
y se venden nas facilnmente si los consum dores tienen
conocimento de la buena calidad y precios; asi msno
genera mas confianza en que va a satisfacer |as necesi dades
de | os usuari os de manera uniforne.

En resunen las funciones de conercializacion tienen cono
obj etivo buscar l|la satisfaccidn de los clientes nediante el
establecimento de wun grupo de consumdores que |a

or gani zaci 6n determ na para al canzar |as netas.

3. Concepto de Plan Estratégico de Conercializacion.
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Ant es de conceptual i zar el pl an estrat égi co de
comercializaci 6n es necesario establecer 1o que es plan,
estrategia y conercializacién (concepto gue ya se nenci ond
ant eri or nent e) por separado para entender el pl an

estrat égi co de conerci al i zaci on.

* Plan: es el proceso nediante el cual se establecen |as
directrices, politicas, normas y objetivos a sequir para

| ograr |as metas de |a enpresa.

* Estrategia: es el arte de coordinar todo tipo de acciones
para |a conducci 6n de una organi zaci 6n por nedio de |as
cual es se lograran | os objetivos.?®

Segun M chael Porter “Plan estratégico de conercializacién
€S una exposici 6n escrita que contiene | os nmedi os de acci 6n
a seguir de |as estrategias conerciales y los detalles
tenporal es para |levar a cabo las estrategias”.?®

“Plan estratégico de conercializacidon es el desarrollo de

un marco de trabajo conpleto, conprensivo y a |argo plazo,

24/
25/
26/

| dem

| dem

Porter, Mchael. Estratégia Conpetitiva 5% reinpresién, Editorial
Continental, néxico 1986 pag. 26
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formul ado para al canzar netas de nercadotecnia de una

mar ca, organi zaci 6n o divisién”. %"
De acuerdo al caracter de la investigacién, se define el

plan estratégico de conercializaci 6n cono:

La determ naci 6n de objetivos de rrerctadot ecnia que se
espera lograr en el futuroy |os nedios que se utilizaran
para |l ograr tales objetivos.

4. Estrategia Conpetitiva.

Incluye la identificacidén y evaluacion de oportuni dades,
anal i sis de segnentos de nercado, seleccién de un nercado o
de nercados y planificacion de una nezcla de nercadotecnia

apr opi ada. 2

a. Fuerzas Conpetitivas.

M chael Porter ha sefial ado cinco fuerzas conpetitivas que

determinan la intensidad conpetitiva y la rentabilidad del

subsector de |as cuales se aplican |las siguientes:
anenazas de ingresos, intensidad de la rivalidad entre
271 | dem

28 | dem
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| os conpetidores existentes, poder de negociacion de |os
conpradores, y poder de negociaci 6n de | os proveedores. 2%
e Anenaza de ingreso. Los conpetidores pot enci al es
suscepti bles constituyen una anenaza que |a enpresa debe
delimtar y contra |a cual debe protegerse generando
barreras de ingreso tales conpb: Economia de Escala,
Di f erenci aci 6n del producto, Requisitos de Capital, Costos
Canbi ant es, Acceso a los Canales de Distribucidn,
Desventajas en |l os Costos Dependi entes de | as Economias de
Escala y Politica Gubernanental.

* Intensidad de la Rivalidad entre |os Conpeti dores
Exi stentes. La rivalidad entre |os conpetidores da origen
a que cada uno de ellos manipule su posiciéon utilizando
tacticas conmo |a conpetencia en el precio, batallas
publicitari as, i ntroducci 6n de nuevos productos e
increnentos en el servicio al cliente o la garantia, una
acci on de un conpetidor incita a otro a reaccionar, ya
sea tomando wuna represalia o haciendo esfuerzo para

contrarestar el novim ento.

* Poder de Negoci aci 6n de | os Conpradores. El poder de cada

t nportantes de conpradores, depende de
Porter, Mchael. Op. cit. pag. 26

varias caracteristicas de su situacién de nercado vy de la

29/

inportancia relativa de sus conpras al sector; en

conmparaci on con el total de las ventas, |la eleccion de |os
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* Poder de Negociacio6n de | os Proveedores. Las
condi ci ones que hacen poder osos a | os proveedores
tiende a ser el reflejo gue hace poderoso a |os

conpr ador es.

General nente se piensa en |os proveedores conb en otras
enpr esas, ol vi dando considerar a |la mano de obra tanbién
cono proveedor, y uno que ejerce un gran poder en muchas
ramas. Si |la fuerza |aboral esta fuertenente organizada o
la disponibilidad de trabajadores poco conunes esta
restringida en su crecimento, el poder de |os trabajadores

puede ser alto.

b. Estrategias CGenéricas. Las estrategi as genéricas son
las utilizadas por |las enpresas para superar el desenpefio

de la conpetencia en un sector. 3%

i . Diferenciacion.

Estrategia genérica que diferencia un producto o servicio
gque ofrece |la enpresa, creando algo que sea percibido en
el mercado cono Uni co.

Los mét odos para |a diferenciacion pueden tomar nuchas

formas: disefio de imagen de marca, tecnologia, servicio

&l 'éement e, distribuidores, etc.
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ii. Segnentacion.

Esta consiste en enfocarse sobre un grupo de conpradores
en particular, es decir, en un segnento de la |linea del
producto o servicio, o en el nmer cado geografico. Esta
estrategia se basa en la premsa de que la enpresa puede
atender a un nercado mas, con mas efectividad o eficacia

gue | os conpetidores que conpiten en fornma general.

c. Estrategias de Crecimento.Los objetivos de crecimento
se encuentran en la mayor parte de las estrategias
enpresariales, se trata del crecimento de |las ventas, de
la cuota del nmercado y del beneficio o tamafio de | a

or gani zaci 6n. 3V

i. Estrategia de Crecimento Intensivo.

Se da cuando |la enpresa no ha explotado |as oportuni dades
of reci das por |os productos de que di spone en |os nercados
gue cubre actual nente.

ii. Estrategia de Crecimento por |Integracién.

Se justifica nejorando su rentabilidad, control ando

actividades de |nportancia situadas en el sector en el cua

Y Lanbim Jian Jacques. Marketing Estratégico, 22 edicién, M G aw
Hid 1j halegriageri cana de Espafia, 1991 pag. 273

5. Mezcla de Mercadotecni a.
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Se entiende por nezcla de nercadotecnia al conjunto de
vari ables tacticas (corto plazo) y variables estrateégicas
(largo plazo); que interrelacionadas entre si, es decir,
gue de la conbinacion de las ocho p se obtiene |la nezcla
comerci al .

a. Variabl es Tacti cas.

Las variables control ables tacticas, son aquellas que la
enpresa ejerce un control sobre ellas, es decir que |la
adm ni straci 6n se enfoca sobre conop manipul arl as. Est as

yariables son: Producto, Precio. Plaza y Pronoci on.

n. Producto.

“Producto es cualquier cosa que ,pueda ofrecerse a la

b

atenci 6n de un nercado para la aJluisicién, uso 0 consuno Yy
gque ademds pueda satisfacer un deseo 0 una necesidad.
Abarca objetos fisicos, servicios, personas, |ugares,

aorgani zaci ones e i deas” 32/

O

Ademés el producto se debe visualizar desde tres niveles:

product o basico, producto real y producto aunentado.

32/ Kotler, Philip. Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, Mxico 1989
pag. 286
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* El producto basico, es el beneficio o utilidad asociado
al producto y |lo que de hecho O{Ibina un valor a éste, su

1 . . .
esenci a es satisfacer necesi dades. 3%

* El producto real, es el objeto fisico o servicio que se
ofrece en el nmercado y puede tener hasta cinco
caracteristicas: nivel de calidad, caracteristicas, estilo,

nonbre de marca y enpaque. 3

e E producto aunent ado, incluye los servicios 'y

beneficios adicionales que recibe el conprador al

obtener el producto. 3

Ebn lo anterior se puede establecer que, para que un
producto sea de calidad tiene que poseer |os elenentos
antes nenci onados o sea debe satisfacer |as necesi dades de
| os consum dores, poseer las caracteristicas asociadas al

producto real y ademas brindar |os servicios o beneficios

adi ci onal es al cliente cuando adqui ere el producto.

-

31 dem pag. 286
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Por ofra parte | os productos tanbi én se clasifican en base
a las caracteristicas de |los msnps; segun su durabilidad
en:

* Bienes no duraderos: Son bi enes tangibles que se
consunmen normal nente en uno o unos cuantos usos, asi por
ejenplo los alinmentos. Se consunen rapido y se conpran con
frecuencia, la estrategia apropiada es hacerl os asequi bl es
en rmnuchas ubicaciones, cobrar sé6lo un pequefio margen de
ganancia y hacerse mnucha publicidad para inducir al
consum dor para probarlos y a tener preferencia por ellos.

* Bi enes duraderos: son aquellos que nornmal nente sobreviven
a nmuchos wusos, y requieren nmas venta personal, margen
el evado de ganancia y garantia del vendedor.

* Servicios: son actividades, beneficios o satisfacciones
gue se ofrecen en ventas, son intangibles, inseparables
variables 'y perecederos. Cono resultado requieren
normal mente nmas control de calidad, <credibilidad de

proveedor y adaptabili dad.

ii. Precio.
“El precio es el valor que se le da a los bienes |:ly

servicios. Es la cantidad de dinero y/o bienes necesarios
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para adquirir alguna conbinacion de otro bien y su
correspondi ente servicio”. 3%

“El precio de un producto es un factor critico, ya que
debe ser suficientenente alto para cubrir los costos vy
conseguir un beneficio, y debe ser suficientenente bajo
para ser conpetitivo”.3"

Por 1o tanto la determ naci 6n de precios es una decision
inmportante de la enpresa y requiere de nucha atenciédn
debi do a que estos sufren un constante canmbio y afectan |os
negoci os sin inportar su tamafio, por |o cual es necesario
tomar en cuenta el enentos tal es cono:

El costo: Es indispensable para nedir la contribucio6n al
beneficio y para establecer conparaciones y jerarquias
entre productos; es el punto de partida para establ ecer el
preci o de un producto, ya que este determ nara el margen de
utilidad que se obtendra de la venta del msnb. El precio
elevado de un articulo basado en su costo alto inprine

cierta categoria a éste, |ogrando ocupar un lugar clave en

el nercado.

%/ gtanton WlliamJ. Fundamentos de Mercadotecnia, 62 Edicién, M
Graw H ||, 1996. Pag. 265
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iii. Plaza.
La plaza es el sitio donde se desarrollan |os canales de
di stribuci 6n por ser el lugar adecuado para ofrecer 1|os

di ferentes productos que |as enpresas el aboran.

M entras tanto | os canal es de di stri buci 6n se

conceptual i zan asi:

“Es el nmedio a través del cual una institucion u
organi zaci 6n procede a disponer sus productos a |os
consuni dor es 0 usuari os segln sus necesi dades 0

di sponi bi | i dades”. 3%

Por 1o tanto | os canales de distribucion se utilizan en |la
conmercializacién para hacer Ilegar 1los productos de

fabricante hasta el usuario o consum dor

Ademas | as funciones de | os canal es de distribucion son | as

si gui ent es: 3¥

87" Hernandez Cesareo. El Plan de Mar ket fng Estrat égi co, Ediciones
Gesti 6n 2000, Espafia 1994 pag. 89

%/ Barquero Barrientos Edith del Carmen y otros. Propuesta de un plan
de conercializaci 6n para | os servicios de |la secci én de di agnéstico de
i magen del Hospital de nifios Benjam n Bl oom Tesis, Universidad de El
Sal vador, 1996 pag. 37
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| nvesti gaci 6n: Se encarga de recabar infotpacién necesari a

para planear y facilitar el intercanbio.
%ronocién: Crea y difunde nensaj es persuasivos acerca de
pr oduct o.

Contacto: Esta funcidén encontrara a |os conpr ador es
pot enci al es y se comuni cara con ell os.

Adapt aci 6n: Mddela y ajusta el producto a |as exigencias
del consumidor. Para ello se necesitan actividades cono
fabricaci 6n, clasificacién, nontaje y enpaque.

Negoci aci 6n: Trata de encontrar un preci o nutuanente
satisfactorio a fin de efectuar Ila transferencia de
propi edad o posi ci 6n.

Fi nanci am ento: Cbtener y usar |los fondos para cubrir |os
costos de sus activi dades.

Acept aci 6n de Riesgos: Correr el riesgo que supone realizar
| as funci ones propias del canal de distribucion.

Es necesari o hacer not ar gue |as primeras ci nco
funciones sirven para |llevar a cabo |as transacciones; vy

| as dos ultimas para conpletarl as.

Por otra parte los canales de distribucion se clasifican
segun Philip Kotler en su |ibro fundanentos de

nmer cadot ecni a, de |a siguiente manera:
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* Los canales para productos de consunpo, |os cuales se

di vi den en:

° Productores- consum dores; esta es la via mas corta vy
rapida que se wutiliza en este tipo de producto.

° Productores- mnoristas- consum dores; es el canal més
vi si bl e para el consumdor final y gran nuanero de |Ias
conpras que efectua el publico en general se realiza a
través de este nedio.

° Productores- mayori st as- m nori stas- consum dores; se
usa con productos de gran denanda ya que | os fabricantes no
tienen | a capacidad de hacer |legar sus productos a todo
el nmercado consuni dor

° Productores- internediarios- nmayoristas- mnoristas-

bﬁﬁﬁﬂﬁ*deﬁesr—es—e+—eaqjI mas largo que se utiliza para

gistribuir los productos y proporciona una anplia red de

contacto por esta razéon los fabricantes utilizan a 1os

i ntermedi ari os 0 agentes.

i V. Pr onoci 6n.

La pronocidén es una herramienta de nmercadotecnia mnuy
poderosa a corto plazo, se deben establecer prinmero |os

objetivos y las estrategias de pronocidn para después
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desarrollar ideas innovadoras adecuadas al nercado, I|la
pronoci 6n se puede definir asi: “Es el elenento de una

actividad que proporciona un inceﬂ]ivo adi ci onal , ani mando

@l | nercado objetivo para obtener un increnento en el

conportani ento de conpra a corto plazo”.*"

La pronoci 6n se enplea con el objeto de elevar el nivel de
ventas y que tiene conp funcion principal tener a la vista
convencer y dar a conocer a los clientes |los productos o
servicios que |la enpresa ofrece en el nercado.

Los elenmentos nmas inportantes que se incluye en la
estrategi a pr onoci onal dentro de una organizaci on
conmercial, industrial o de servicio segun Laura Fisher en
su obra nercadotecnia son

Publ i ci dad.

mayoria utilizan la publicidad para dar a conocer sus
productos; entre los nedios nasivos para transmtir la
publicidad se encuentran: La televisidn, radio, periddicos,

revi stas, vallas, catalogos, cine, folletos y carteles.

47 stanton, Wllian J., Qp. Cit. Pag. 172
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Venta personal.

Tiene cono finalidad informar y persuadir a |los
consum dores para que conpren determ nados productos ya
exi stentes o0 novedosos, en una relacidén directa de
intercanbios entre el vendedor y el consum dor. Es
utilizada por |a enpresa para conocer |o0s gustos vy

necesi dades del nercado.

Envase.

Aun cuando es parte del producto, tanbi én es un elenento
de pronoci6n, en particular para nercancias que se venden
en tiendas de autoservicio.

Por o tanto desenpefia un papel nuy inportante ya que se
utiliza para atraer |a atencion de |os consum dores vy
estinmularlos a observar el producto, nuestra el contenido
del producto, caracteristicas, usos, ventajas y nuchas
veces indica algun peligro o dafio por el excesivo consunb o
mal uso de clientes potenciales no aptos; ademas, una

enpresa puede crear imagenes favorables utilizando ciertos

ti pos de colores en sus pr?ductos.

Pronoci 6n de vent as.
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Es dar a conocer |os productos en forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales de
producto a vendedores o consum dores; este esfuerzo de

ventas no es constantdﬁlono en el caso de la publicidad.

b. |vari abl es Estrat égi cas.

Las variables controlables estratégicas o de largo plazo

son | as siguientes:

i Prueba de Mercado.

“Es la etapa en el proceso de desarrollo de productos
nuevos, que consiste en conseguir 'y analizar |as
reacci ones del publico ante |os productos”. ¥

Mentras tanto l|a investigacion de nercado se puede
conceptual i zar asi:

“Es una técnica si stenmmati zada de recopil aci 6n e
i nterpretaci 6n de hechos y datos que sirven a la direccidn
de una enpresa para |a adecuada toma de decisiones y para
establ ecer asi una correcta politica de mercado”. 4%

Por otra parte a través de |la investigacion de nercado, la

enpresa se infornma de |los gustos y preferencias del nercado

41/

| dem pag. 850
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al que dirige sus productos, los canbios en el msno y |as
posi bili dades de éxito que tendrian | os bienes y servicios
gue ofrece, al msno tienpo obtiene I|a infornmacion
necesaria para elaborar un plan de accién ordenado vy
sistemati co de conercializaci on

Por o tanto la investigacion de nercado es nmuy util en la
toma de decisiones para la cual es necesario que |os datos
recopi | ados sean veridicos, confiables y oportunos ya que a

través de estos sgLLdenLLLLcan_y_éu#+mLonan_LQs_4Hversos

probl emas de | as enpresas en el nonmento oportuno y preciso.

%or |l o anterior es inportante destacar |os objetivos de la

i nvesti gaci 6n de nercado que son | os siguientes: ¥

(bj eti vos soci al es. Sati sfacer | as necesi dades del
consum dor final ya sea nmediante un bien y/o un servicio
requerido es decir que el producto o servicio esté en
condi ciones de cunplir los requerimentos y deseos cuando

sea utilizado.

bj etivo econdnico. Deternminar el grado econ6nico o de

fracaso que pueda tener una enpresa dentro del nercado

42l Fi sher Laura, Mercadotecnia,2da Edici 6n, Editorial M-G aw
Hill, Mexico, 1992 Pag. 106
43 Kotler Philip, Qp. Cit. 91



46

real o potencial y asi diseffiar el sistema  adecuado a

seqguir.

hjetivo admnistrativo. Ayudar a |la enpresa a su
desarroll o nediante |a adecuada pl aneaci 6én, organi zacion

direccion y control de los recursos de |la enpresa para que
Ileve el producto correcto y en el tienpo oportuno al

consumni dor fi nal

ii. Participaci 6n de Mercado.

“La participacion de nercado es el proceso de dividir el
nmercado total heterogéneo para un bien o servicio en varios
segnent os, cada uno de los cuales tiende a ser honpbgéneo en

todos | os aspectos inportantes”.*¥

En relacion a la participacion de nercado es de
identificarla conmb un proceso por el cual se identifica o

se toma a un grupo de conpradores honbgéneos, 0 Ssea se

divide el nercado en varios subnercados o segnentos de
acuerdo a los diferentes deseos de conpra y requerim entos

de | os consum dor es.

Los el enentos de cada subnercado son simlares en cuanto a

preferencias, necesidades y conportaniento, por esto se
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tiene que elaborar un programa de nercadotecnia para cada

segnent o.

En relacién a la segnmentacion del nercado es necesario
tener presente sus bases para el nercado de consuno |as

cual es son | as siguientes:*

Segment aci 6n geogréafica. Es la divisién del nercado en
di ferentes uni dades geogr afi cas cono depart anent os,
muni ci pi os, cant ones, y barrios. La conpafiia decide
cooperar en una O en unas cuantas areas geograficas, o
bi en en todas pero prestandole atenci6n a variaciones en

| as necesidades y preferencias geogréaficas.

Segnent aci 6n denografica. Consiste en dividir el nercado en
grupos con base en variabl es denograficas cono |a edad, el
sexo, el tamafio de |la famlia, el ciclo de vida Famliar,
i ngresos, religion, ocupaci on, educaci on, raza y
naci onal i dad. Las vari abl es denograficas son |las formas nas

popul ares para distinguir entre grupos de consum dores.

Segnent aci 6n psi cografica. Los conpradores se dividen en

di ferentes grupos basandose en |la clase social, el estilo

“ Stanton WlliamJ. Op. cit. pag. 92
4 Philip, Kotler. Op. Cit. Pag.123
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de vida o las caracteristicas de la personalidad. Dentro
de un msnb grupo cronologico pueden nostrar perfiles
psi col 6gi cos di ferentes.

Segnent aci 6n por | a conducta. Los conpradores se dividen en
grupos basandose en sus conocinmentos, actitudes, uso o

respuesta a un producto.

Pii. Priorizaci 6n de Mercado. L
Q

Consiste en diseflar una fornma de seleccionar aquellos
nmercados que por sus caracteristicas deberan de ser
at endi dos con mayor prontitud que otros”.**

La priorizacion da |la pauta para planificar |a el aboracion
de los productos de acuerdo a |as exigencias del segnmento
del mercado sel ecci onado cono pri ori dad.

Esta variable indica qué segnmentos de nmercado deberan tener
prioridad para ser considerados, tonmando en cuenta la
demanda, rentabilidad y cobertura de cada uno de |os
segnentos en anali sis.

La priorizacion de nmercado es otro proceso para sel eccionar

aquel segnento de nercado que debe servirse prinero; |o

46/ Canpos Benitez Evelyn Elizabeth y otros. Pl an Estrat égi co de
conercializacién aplicable a la m croenpresa productora de nuebles y
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cual se hara considerando el que nerece atenciodén nmas

urgente respecto a | os otros.

i V. Posi ci onam ent o del Producto.

“Es la forma conb |os consumdores |o definen de acuerdo
con los atributos: el lugar que el producto ocupa en la
mente del consum dor, en relacién con |os productos de la
conpet enci a”. 4"

El posicionam ento de un producto consiste en conformar |a
oferta de | a conpafiia, de manera que ocupe un lugar claro
y apreciado en l|a conciencia de | os consum dores neta, o
sea una inmagen del producto en la nente de |os integrantes
del nmercado.

En cuanto al posicionamento del nercado |la enpresa debe
realizar |a producci 6n de bienes tomando en consi deraci 6n
aquel | as caracteristicas inportantes que |lo identifican de
| os denmas, asi se lograra que sus productos ocupen la
posici on deseada en el nmercado al que va dirigido;

obt eni endo I a i dentificacion y fidelidad de | os

consuni dor es.

accesori os de nadera de |la zona netropolitana de san sal vador, Tésis
Uni versi dad de El Sal vador, 1994 pag. 62
47 Kotler Philip. Qp. cit. pag. 273
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Lo anterior inplica que |os ejecutivos pueden sel eccionar
entre una variedad de estrategias de posicionamento, |as

cual es se presentan a continuaci 6n: %

Posi ci onam ento con rel aci 6n a un conprador.

Para al gunos productos |la nejor posicion es directanente
contra |la conpetencia, para otros el posicionamento de
enfrentam ento directo es exactanente hacer |o contrario,
en especial cuando el conpetidor tiene una fuerte posicioén
del nmercado.

Posi ci onami ento en relaci6n con un nercado objetivo.

Esta orientada a cubrir un segnmento determ nado, creando
necesi dades por |la noda actual, despertando de esta forma
los gustos y preferencias del nmercado al que va

di ri gi do.

Posi cionam ento con relacion a una cl ase de producto.

ta—estrategra —de postciomanento—de—unaT¢onpaiia i nplica

@asociar su producto con una clase comin de articulos o
di soci arse de ellos.

Posi ci onam ento nediante precio y calidad.

4 stanton, Wllian J. Qp. Cit. 302
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Se conoce determi nadas tiendas de venta al detalle por su
nmercancia de alta calidad y precio.

O sea una vez que |a gerencia elija su estrategia de
]

-

posi ci onanm ent o, puede darse a la tarea de anpttar—st
qezcla de nercadotecnia pornenorizada. Si la firm se
deci de por el posicionamento de alto precio Yy calidad en
este segnento del nercado debe desarrollar superioridad en
cuanto a las caracteristicas y |a calidad del producto,
al buscar detallistas que tengan una excelente reputacidn
de servicio, aunentar |a publicidad que atraiga a |os
conpradores ricos, limtar Ila pronoci 6n de ventas a

present aci ones de buen gustoo.
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c. Variables Incontrol abl es.

i . Variabl es Econom cas.

La situacion econ6mica limta nmuchas veces |0s recursos
econonicos de l|las enpresas, asi conmo limtan |la capacidad
de conpra de |os consum dores al suceder un increnento en
| os niveles de precios, tasas de interés etc. Esta variable
es de suma inportancia al nomento de elaborar su
pl ani ficaci én, ya que influye en el control de costos vy
fijaci 6n de precios.

Por lo tanto los nercados no sO6lo requieren de la
exi stencia de personas con deseos y preferencias por algun
bien o servicio, sino tanbién gue estos cuenten con

poder adqui sitivo.

ii. Variables Sociales y culturales.

La cultura, las costunbres sociales ejercen una gran
i nfluenci a sobre |las actividades de nercadotecnia, por |lo
tanto las formas de conerciakpzacién se diferencian en
funci 6n de di chas vari abl es.

Los individuos, los grupos y la sociedad conb un todo se

encuentran en constante canbio, |o cual afecta | as
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actitudes de | as personas hacia |os productos y |Ias
activi dades de conercializacion, la enpresa no puede
nodi fi car est os factores en beneficio de | a
conerci al i zaci 6n, sino que debe tratar de adaptar su nezcl a

de nercadeo a | as actitudes de consuno del nercado.

iii. Variables Tecnol 6gi cas.

Esta se relaciona con |a busqueda y aplicaci 6n de nuevos y
noder nos procedi m entos de producci 6n asi conb naquinharia y
equi po noderno que pronuevan |a elaboracién de nuevos
pr oduct os y a su vez contribuyen a la reduccidén de

costos, obteniendo |la enpresa una ventaja conpetitiva.

|

iv. Variables Politicas.
]

El gobierno es el encargado de dictar |eyes necesarias que
regulen la actividad conercial con la finalidad de:
regular |la conducta de |as enpresas, creando |eyes para
definir vy evitar |a conpetencia desleal; proteccioén de |os

intereses de | os consum dores y proteger al usuario de |as

practicas injustas de al gunos conerciantes; proteger a |la

soci edad de una mala conducta comercial, con el propoésito
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de salvaguardar a la sociedad de l|a conducta de |os

negoci ant es.

v. Vari abl es Denogréafi cas.

Stanton la define cono: El estudio estadistico de Ila
pobl aci 6n humana y su distribuci 6n. 4

Esta variable es de especial inportancia dentro de la
conercializaci 6n, puesto que |as personas constituyen el
nmercado; el conocer factores cono edad, sexo, educaciOn,
i ngresos de |a poblacion, permte dirigir |os productos de
tal forma que estos satisfagan | os deseos y necesi dades

de | os consum dores O usuari o0S.

6. Bases de un Plan Estratégico de Conercializaci én.

a. Analisis del Mercado.

En el plan estratégico de conercializacion todo dependera
de la correcta recopilacién, analisis y evaluacion de |os
dat os basi cos necesari os para su el aboraci 6n. La cobertura
de | os datos béasicos necesarios para efectuar el andalisis

de nercadeo, depende de |as caractﬁjisticas de cada

4 | dem pag. 24



55

enplesa y sus nmercados principal nente, pueden contener |a
si gui ente infornmacién: 5%

Un analisis histoérico, el cual establece proyecciones de
| os aspectos mas inportantes al exam nar |as situaciones
de este nbdo se podra extraer estinaciones sobre tasas de
crecimento de nercado y la participacion de |la
instituci én en éste.

Un analisis causal, que permta encontrar |as razones del
por qué, la enpresa enfrenta situaciones positivas vy
negati vas en | os aspectos ya nenci onados con anterioridad.
Analisis del nercado, el cual es de suma i nportancia
puest o que permte conocer |a estructura del sector, marcas

y participaci 6n del nercado, naturaleza de |a demanda del

product o en estudi o, etc.

b. M sio6n. 0
E |

ﬁa m sion es | a declaraci 6n general del propésito de ser de

| a enpresa
Esta debera ser resum da sinple pero conpleta, describiendo
en qué tipo de negocio esta la enpre{}, gqué productos

oferta y qué necesidad del consum dor satisface. O sea una

%0/ Barquero Barrientos, Edith del Carmen y otros, Op. Ct. 44
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vez declarada la msion de |la enpresa, debera procederse a
definir la msion especifica de nercadeo, |la que debe
constituirse conb una respuesta a las preguntas: ¢ En qué
negocio esta la enpresa, ¢cHacia qué nercados debe
dirigirse?, tanbi én deberda incluir una vision de

crecimento futuro esperado por la enpresa en térmnos de
venta conop de beneficios. Y

Para que una enpresa aproveche |as oportuni dades que se le
presentan, debe preguntarse si conoce el negocio al cual

est a dedi cado.

HUna—ver—aue—ta—enpresa—se—ha—defi ni do, podra enpezar a

elimnar |as oportuni dades que [}arecen de ventaja. E
%oncepto de msion debe ser difundido en toda |a
organi zaci 6n y revisado continuanmente para evitar que sea
obsol eto; este se facilita cuando se relaciona con el
producto- servicio- nercado, que maneja la enpresa y la

necesi dad que pretende sati sfacer.

Asi misnp la msion pernmite establecer o formular |as netas
y estrategias que debera utilizar |a organizacién en la

el aboraci 6n de un plan estratégi co de conerci alizaci on.

51" | dem pag. 45

c. Vision.



57

La vision es la perspectiva de crecimento que |la enpresa
espera conseguir en el futuro, es decir increnentar sus
vol umenes de venta, servicios o beneficios que pretende
lograr, o cual esta en relacidn con el tipo de actividad

a gque se dedican |as enpresas.

Por o tanto la enpresa debe tener wuna vision clara vy
realista de lo que quiere ser en el futuro, define el
destino, los esfuerzos y recursos de ésta; esta imgen o

vision marca la ruta y direcci 6n que guia a |a enpresa.

d. bjetivos.

Estos constituyen una serie de estimaciones que deberan
real i zarse sobre futuros conportam entos de variables que
muchas veces ajenas a su control directo afectard de manera
favorable o desfavorable el nedio externo e interno; |os
objetivos de nercado sinplenente identifican una posicién
deseada en un determ nado nmercado, |os cuales se definen en
arnmonia con el propo6sito general de la enpresa previanente
est abl eci do.

Un objetivo contiene tres el enentos basi cos: %%

52/ Canpos Benites, Evelyn Elizabeth y otros, Op. Cit. Pag.43
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El atributo particular que se escoge cono nedida de
eficiencia; el patron o escala nediante el cual se mde e

atributo y la neta, o sea el valor particular que la firma
pr et ende al canzar.

Cuando se el abora un objetivo debe fijarse un plazo para su
realizaci 6n, de alli se desprende que existan objetivos a
| argo, nediano y corto plazo. Los prineros ayudan a |a
enpresa a conprender qQue pasos Sseran necesarios para
al canzarlos, en tanto contribuyan a la fijacion de
objetivos en el corto plazo.

e. Metas.

Es el punto de referencia o aspiraciones que |a enpresa
debe lograr, con el deseo de alcanzar en el futuro,
objetivos a un plazo mas |argo, representando |a base para
la utilizacion de | os recursos de |a enpresa. °%.

f. Politicas.

Se refiere a pautas generales para |a conercializacion, en
la toma de decisiones sobre las funciones y |as variables

de la conercializacién; fija limtes, fronteras vy

restricciones a |l as acci ones de comerci al i zaci 6n. %¥

Soci edad Cooperativa Agroindustrial de RL de C. V. del Departanento de
|l a Libertad, Tésis Universidad de El Sal vador, Enero del 2000 pag. 35
5 | dem
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g. Asignaci 6n de Recursos.

Formul adas y aprobadas las nmetas y politicas por parte de
la gerencia, se procede a |la asignacion de recursos. Este
proceso debe realizarse de acuerdo a |as prioridades que se
fijan en las netas aprobadas; todas |as enpresas di sponen
de por |lo nenos de cuatro tipos de recursos que se pueden
utilizar para el logro de las netas deseadas: recursos

humanos, nmaterial es, financieros y tecnol 6gi cos. %

h. Estrategia de Mercadot ecni a.

La estrategia de nercadotecnia se define en funcidén de |la
nmezcla de mnercadeo adoptada por la enpresa, tonmando en
consi deraci on tanto |las habilidades y recursos necesari 0s,

cono | os requisitos organi zaci onal es est abl eci dos.

Ademas se debera tomar en cuenta, el tipo de estrategia
que |l a enpresa adoptara, tanto para superar el desenpefo
de la conpetencia en un sector, conopara increnentar |as
ventas, |la cuota del nercado y del beneficio o tamafio de

| a organi zaci on.

7. Cobertura o al cance del nercado.

*Netrcado—Potenctal—

%/ | dem pag. 36

Esta representado por todo un conglonerado que en
cual qui er nonento puede adquirir un producto o hacer uso de

un servicio ofrecido en el nedio; dicha adquisicién esta en
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finales, conerciantes o industriales; con el propésito de

obt ener ventaja conpetitiva y nmejores utilidades.

CAPI TULO 1 |

DI AGNOSTI CO DE LA COVERCI ALI ZACI ON DE ARTESANI AS PRCDUCI DAS
POR LOS MCROEMPRESARIOS DEL MUNICIPIO DE COLOCU LTA,

DEPARTAMENTO DE LA PAZ.

Este capitulo <contiene Ila inUlstigacién de canpo,

t++1 i zando |a netodologia y técnicas para |a obtenci on de
la informaci é6n de prinera nmano asi cono el procesam ento de
| a i nf or maci 6n por medi o de cuadr os t abul ar es.
Posteriormente se realizé un analisis de la situacion
actual del nercado que permti 6 establecer las fortal ezas,
opor t uni dades, debi | i dades y anenazas de | os
m croenpresarios de artesanias del municipio de Oocuilta

departanento de |la Paz, asi tanbi én contiene el diagnéstico
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que facilitd formular las conclusiones y reconendaci ones
pertinentes.
A. Metodol ogia de la investigacion.

1. Objetivos.

a. Ceneral.

bbtener y analizar la L nf ormaci 6n necesaria que permta
Qonocer acerca de las fornmas de nmercadeo que utilizan |os
m croenpresari os productores de artesanias del nunicipio de
A ocuilta, para el di seio  del plan estratégico de
conercializacién que incluya todas l|as estrategias que

nmoti ven al crecimento de este subsector.

b. Especificos.

* Determnar si | os mcroenpresari os conocen |as variables
nmer cadol 6gi cas y su aplicaci 6n.

* Determnar el potencial de nercado para |as artesanias
producidas por |os mcroenpresarios de Jdocuilta, para

cuantificar | os niveles de venta.

. | dentificar los canales de conercializacidon que
actual mente utilizan |os productores, para hacer |l egar

sus artesanias al consum dor fi nal
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2. | nportancia.

Este tipo de investigacion es inportante, ya que se puede
conocer aspectos que no se han tomado en cuenta al indagar
sobre la comercializacién de artesanias que realizan |os
m croenpresarios en esta ramm, por |o cual es necesario
retomar informaci 6n que permta hacer mAs conpetitivos a

| os artesanos en el nercado que cubren y al que podrian

abast ecer consi der ando t odos | os el ement os de
conercializacién que le permitan a este subsector
fortalecerce y principalnente a | os del nmunicipio de

A ocuilta, Departanento de |a Paz.

3. Metodol ogia para | a obtenci 6n de | a informaci on

a. Método utili zado.

-
Los nétodos que se utillfzaron para llevar a cabo la

iinvestigaci 6n son | os siguientes:

i. Analisis.

Se wutilizé este nmétodo porque facilitd localizar vy
desagregar todos |os elenmentos que se pudieron identificar

y estudiar, asi cono l|las relaciones con el entorno, el

probl ema, incidencias u otros aspectos inportantes, que
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influyen en la conercializacién de artesanias de estos

nm croenpresari os.

ii. Sintesis.

Es la contraparte del analisis y consistié en integrar
todos | os elenentos, caracteristicas o fenénenos rel ativos

a la situacion en estudio, y que facilitd la interpretaci én

de la infornmaci 6n obtenida en |la investigaci 6n de canpo.

iii. Cbservaci6n

El apoyo con este nétodo fue necesario porque asi se pudo
corroborar, desvi rtuar o fortal ecer alguan tipo de
i nformaci 6n que no estuviera contenida en el cuestionario,

de hecho algunos datos solo se |lograron observando el

entorno, a |as personas, sus inquietudes y necesi dades.

b. Técnicas utilizadas.

En el desarrollo de |la investigaci 6n se enpl earon una serie
de pasos netodol 6gi cos; asi conp tanbién |os instrunentos

que sirvieron para l|la recoleccion de la informacidn
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utilizada; ya que permtié obtener datos concretos para |la

el aboraci 6n de este di agnoésti co.

i. Fuentes prinmarias.

* Cuestionario.

Se diseid un cuestionario, estructurado con preguntas
abiertas, cerradas y de varias opciones, dirigido a |os
m croenpresari os de A ocuilta productores de artesanias.

En el cuestionario se solicitd la informacién basica vy

necesaria de acuerdo al objetivo de |a investigacion.

* Encuest a.

=Ste—Hi ¢ et e—ef] recol ect ar | a

Enfornacién por medio de un cuestionario el cual contenia
una breve introduccion, datos de identificacidén de 1os
artesanos y posteriornente las veintinueve preguntas de
conteni do; que estan orientados a conocer |as condiciones
actuales de conercializacién de las artesanias en el
muni ci pio de 4 ocuilta.

e Entrevista

Tanbi én se realizo una conversaci 6n con | os productores de

artesanias acerca de los factores internos y externos que
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les afectan en las ventas de sus productos, Con el
proposito de anpliar la informaci én obtenida por nedio de
| a encuest a.

ii. Fuentes secundari as.

Consisti6 en |la recopilacion de la infornmacion rel aci onada

con la mcroenpresa productora de artesanias de Oocuilta y
u

-

conercializacion. La cual se obtuvo por medtoe—tHbros—————

grabajos de graduaci 6n, revistas, que constituyen |os datos
secundarios y que sirvieron de apoyo a la infornacion

primri a.

c. Determ naci 6n del universo y nuestra.

El municipio de Qocuilta, en el departanento de La Paz

cuenta con 17 talleres de artesania; |os cuh es estan

5bicados en la zona urbana cono rural con un pronedio de
tres personas por cada taller haciendo un total de cuarenta
y nueve artesanos; tomando en cuenta Unicamente a |os
propietarios de dichos talleres por ser ellos Ilos
encar gados de Il evar a cabo | a pr oducci 6n y
comerci al i zaci 6n de sus productos dando conp resultado una
nuestra de diecisiete negocios, con los cuales se realizo

| a i nvestigaci 6n de canpo por nedi o de un censo.
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d. Procesamento de |a infornmacidn.

La i nformaci 6n que se obtuvo se coloc6 en cuadros tabul ares
sinples, con frecuencia absoluta y relativa. Luego de haber
tabulado la informacion se procedid al nalisis e
in%erpretacién de los resultados, que pernitio establecer
un diagnostico con las conclusiones y reconendaciones

pertinentes.

B. Anadlisis e interpretacién de la Situacién actual de
comerci al i zaci 6n de | os M cr oenpr esari 0s Pr oduct or es
Artesanias del Municipio de Oocuilta, Departanento de |a
Paz.

1. Msion de los Mcroenpresarios de Artesania de

A ocui |l ta.

Se identificdé que |os microenpresarios productores de
artesania en el nunicipio de Adocuilta, no cuentan con una
mani festacion de su msion, es decir un conprom so por
escrito que interrelaciona a los clientes y el producto que

ofrecen, esto se debe a que |os artesanos tienen pocos
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conoci m ent os sobre aspectos adm nistrativos que |es inpide
saber la inportancia de establecerla y de las ventajas o

benefici os que podrian obtener.(Ver Anexo, Pregunta No 3)

2. Vision de los Mcroenpresarios de Artesanias de

A ocui |l ta.

Los artesanos del nunicipio de Oocuilta no han tonmado en
cuenta establ ecer una vision que |es pernita proyectarse de
una nmanera exitosa en | a conercializaci 6n de sus product os.
Esto se debe tanmbién a su grado educativo que no |es
permte conocer que es la visién y asi poder establecer |as
bases que puedan darles con mayor claridad | o que esperan

al canzar en el futuro.(Ver Anexo, Pregunta No 4)

3. njetivos de los Mcroenpresarios de Artesanias de

A ocui |l ta.

Por otra parte se constat6 que una gran mayoria de |o0s
encuest ados no establ ecen objetivos en el corto, nediano y
largo plazo, lo que refleja que los artesanos no fijan
metas que cunplir esto les inpide tener una vision clara de
| os beneficios |ogrados, asi cono tanbién todos aquellos
aspectos que no toman en cuenta y que se pudieran
i npl enmentar para nmejorar su organi zaci 6n. (Ver  Anexo,

Pregunta No 5)

4. Analisis de las fuerzas conpetitivas del nercado de
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En el nercado artesanal de esta |ocalidad, algunos de |os
m croenpresari os afirman que no existe conpetidor al guno en
el tipo de artesania que elaboran y si los tienen no |os
consideran que les afecte en su clientela, esto se debe a
qgue no realizan un estudio de nercado que les pernmta
est abl ecer de que nmanera |l es afecta | a posible conpetencia,
mas sin enbargo tanbi én se determ ndé que existe una parte
gue considera que l|la conpetencia que les afecta esta
ubi cada en nunicipios aledafios al de docuilta asi por
ejenplo Cuyultitan y San Salvador. Puesto que en estos
| ugares se producen ciertos tipos de artesanias cono |as

pifiatas y |la ceram ca.(Ver Anexo, Pregunta No 6)

5. Variables Tacticas.

a. Producto.

En cuanto a las diferentes artesanias que se el aboran en el
municipio de COocuilta se pudo constatar gue |os
m croenpresarios en cierta forma |levan un control cuando
el aboran sus productos, es decir que se esfuerzan para que
el resultado de su trabajo sea de buena calidad. (Ver

Anexo, Pregunta No 7)
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Por otra parte el periodo en el cual venden nas |as
artesanias es variado, ya que algunos manifestaron que |o
hacen en cual qui er época del afio; pero si una gran parte
coi ncide que |la nejor tenporada para |la conercializacidn es
| a navi defia. (Ver Anexo, Pregunta 8)

En relacion a |la base que toman para |as decisiones de
cantidades a producir la mas utilizada es por pedidos y
por lo tanto sus vol unenes de producci 6n no son nuy grandes
cono para poder manejar inventarios.(Ver Anexo, Pregunta No
9)

Ademés | os artesanos en su mayoria no utilizan ningun tipo
de envoltorio o enpaque para vender el producto al cliente
ya que este inplica un costo que segun ellos no pueden
incurrir, siendo pocos los que utilizan ya sea cajas de
carton o bolsa plastica para tal fin. (Ver Anexo, Pregunta
No 10)

Asi tanmbién |a nmayor parte de |os artesanos incorporan
di ferenci aci ones a sus productos que | os hacen mas vi stosos
y atractivos que |os de |la conpetencia.(Ver Anexo, Pregunta

No 11)

b. Precio.
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Para la determnacion del precio |os mcroenpresarios
cuentan con politicas bien definidas para asignarlos
i nfl uenci ados en parte por |la conpetencia. Es decir que
unos | os asignan en base al costo mas un margen de utilidad
y otros | o hacen nenor, igual o nmayor que |a conpetencia,
siendo | os artesanos que toman en cuenta sus costos nas el
margen de utilidad los que estan en |o adecuado ya que
| ogran determ nar sus costos totales reales obteniendo un
mayor beneficio de los que no |o hacen de esta forma. (Ver

Anexo, Pregunta No 13)

c. Plaza.

Con relacion a la plaza |los artesanos no cuentan con un
| ugar adecuado para conercializar sus artesanias siendo
estas una de l|las principales debilidades que |es afectan

(Ver Anexo, Pregunta No 27)

En cuanto al canal de distribucion que utiliza la mayoria
de m croenpresarios es directanente hacia el cliente, o0 sea
de productor a consum dor, ya que su nercado es reducido, y
esto le permte aprovechar |as oportuni dades que éste |le
ofrece, ya que no tienen que profundizar nucho en dicho

mer cado. (Ver Anexo, Pregunta No 16)
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d. Pronoci 6n.

De acuerdo a los resultados obtenidos |os artesanos
utilizan poca pronoci 6n que | es ayude a nejorar |la venta de
sus productos puesto que desconocen | as ventajas que pueden
obtener al inplenmentarlas, por otra parte no la realizan
por la falta de capital que tendrian que invertir.(Ver

Anexo, Pregunta No |7)

6. Variabl es Estrat égi cas.

a. Prueba de nercado.

Segun i nformaci é6n proporci onada por |os artesanos ellos no
real i zan ninguna prueba de nercado ya que basicanente se
dedi can a producir las artesanias que saben disefar, para

ponerl as a di sposici 6n del publico.

Asi tanmbi én manifestaron | os mcroenpresarios con relacion
a la investigaci 6n de nercado que no la realizan de nmanera
exhaustiva y conpleta en l|la plaza en el cual se
desenvuel ven, ya que no establecen |las bases y politicas a
seguir para |levar a cabo el estudio, ni tienen dinero para

est o.

b. Partici paci 6n de nercado.
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El principal nmercado que abastecen |os m croenpresarios es
el nacional, es inportante nencionar que cubren este
nmercado de manera limtada ya que no |lo explotan en su
totalidad, por la falta de recursos financieros por 1|o
tanto |l os esfuerzos de venta tienen que estar dirigidos a
sati sfacer | as necesi dades de este gr upo de

conpr adores. (Ver Anexo, Pregunta No |9)

c. Priorizaci6n de nercado.

En lo que respecta a preferencias por parte de |os
artesanos de dirigir sus productos hacia un nercado
especifico, se constat6 que |la mayor parte de éstos no |o
poseen, ya que venden a qui enes denmanden sus artesanias, no
inportando la procedencia de sus clientes.(Ver Anexo,

Pregunta No 20)

d. Posicionam ento del nercado.
Las estrategias de conmercializacién que nas enplean |os
artesanos para posicionarse del nercado son |la presentaci én

y precio de sus productos, asi cono tanbién | a buena
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calidad que |es permte conservar y ganar nuevos
clientes. (Ver Anexo, Pregunta No 21)

Con respecto a |las diferenciaciones que |le incorporan a sus
artesanias los mcroenpresarios |lo hacen en gran parte
constante y ocasional nente para ser conpetitivos, por otra
parte hay un grupo que |le incorpora diferenciaciones segun
lo pide el cliente esto indica que prefieren atender |as
sugerencias de |los conpradores y una ninoria mantiene el
msno tipo de disefio para sus product os. (Ver Anexo,
Pregunta No 11)

7. Variables Incontrol abl es.

a. Vari abl es econodni cas.

Los artesanos no tienen ningun tipo de financiamento que
les permita producir mas y dar mayor cobertura al nmercado,
esto es debido a que los mcroenpresarios no poseen |as
garantias necesarias que les facilite obtener créditos con
bajos intereses. Esto se debe a que no hay una aplicaci én
real de las politicas econdémcas que les permtan tener
una fuente de financiam ento para su producci 6n. (Ver Anexo,

Pregunta No 27)

b. Vari abl es sociales y cultural es.
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Los mcroenpresari os estan conscientes de que su trabajo
debe ser difundido a |as nuevas generaci ones para mantener
|a practica de esta actividad y conservar la tradicion en
el lugar, pero existe apatia o poco interés de algunas
personas por aprender algunas artesanias entre estas la
del canastito pintado, tallado en nadera y pluneria que
tienden a desaparecer. Sin enbargo todos |os artesanos
estan dispuestos a ensefiar y difundir la myoria de
artesani as que el aboran asi tenenbs |os pifiateros, ceram ca
y artesania en senmlla. Ya que hay un notable crecimento
en cuanto al nunmero de personas interesadas en aprender
este arte, entonces algunas ramas de |as artesanias si se

mant endr an. (Ver Anexo, Pregunta No 22)

c. Variabl e tecnol 6gi ca.

Se puede decir que la tecnologia es nula en esta area, ya
que por la naturaleza msma de la actividad no se puede
dar, puesto que la artesania es |la obra del artesano que
expresa, mediante diferentes materiales, una i nagen
estética, y que nucho contribuye a generar una cultura

patri noni al del | ugar.
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d. variables de politicas gubernanentales.

En cuanto a politicas que regulan la actividad conercial,
la que mas |les afecta al subsector artesanal de Qocuilta
es el inpuesto al valor agregado (IVA). Por otra parte se
determindé que |os microenpresarios desconocen otras
politicas gubernanentales que |le estén afectando y se debe
al poco conocimento sobre |a aplicaci6n y nmanejo de éstas,
por lo cual ellos manifiestan que no le inquieta ninguna

otra. (Ver Anexo, Pregunta No 23)

e. Variabl e denogréafi ca.

De acuerdo a las caracteristicas personal es que poseen |os
clientes de las diferentes artesanias no son consideradas
en su totalidad por |os artesanos, inpidiéndoles de esta
manera planificar |la elaboracion de 1os productos de
acuerdo a las exigencias del segnento de nercado. (Ver

Anexo, Pregunta No 24)
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C. Analisis de las Fortal ezas, Oportuni dades, Debilidades y

Amenazas de | os microenpresarios productores de artesanias

del nunicipio de Jdocuilta, departanento de |a paz.(Ver

Anelxd, pruegant el iZBR6e97, 128
caracteristica por la que el

| Auet
\¥ | U

* Crecimento y Apertura de

nuevos nmer cados para

Nne nmnt r

Io A rpra—t-os—produc

*El precio razonable de |as
artesanias es otra de |las
caracteristicas que influyen
en la adquisicion ya que

estan al al cance del publico.

* Se da preferencia a Ila

SFefRrhaheses

|a artesania trascienda del

territorio.

* | npl enent aci 6n de técnicas

de nercadeo.

* Exi st en al gunas

i nstituci ones de apoyo en el

area financiera y técnica




producci 6n en base a pedi dos.
* Aumento de ventas en épocas
navi defas.

*Variedad de disefios de |as

art esani as.

haci a

la cual |o0s artesanos

pueden recurrir.

*  Foment ar

| a asociatividad

de | os artesanos para |ograr

mas

apoyo

financiero e

I ncrenment ar operaci ones.

Debi | i dades Anenazas
* Falta de garantias para|* El evadas t asas de
tener acceso al crédito. i ntereés del si stema
* Carencia de un lugar |bancari o.
estratégico para la venta|* Fuerte conpetencia de

de artesani as.

*Poco capital de trabajo

* Escasa mano de obra
calificada en | a
pr oducci on.

* Poca pronoci on.

* No existe ningun tipo de

ot r os rmuni ci pi 0s.

* Incertidunbre respecto a

pol iticas gubernament al es.
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publicidad en l|a cual se
den a conocer | as
art esani as.

* | nexi stencia de una
segnent aci 6n de ner cado.

* Deficiente
pr of undi zaci 6n en | a

i nvesti gaci 6n del nercado.

c. Concl usiones y Reconendaci ones
1. Concl usi ones

a. Producto

* Los artesanos de Oocuilta enfrentan diversos problenas,
pero lo que mds le afecta es la falta de nano de obra

calificada o que inplica retraso en | os pedi dos.

* La buena calidad que |levan las diferentes artesanias es
un factor inportante para la penetraci6n en nuevos

mer cados.

* El enmpaque o envoltorio que utilizan al gunos artesanos |o
i npl ementan en base al cuidado que hay que tener a

entregar sus productos a los clientes, pero por otra parte
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la mayoria no los utilizan por el tipo de artesania que

el aboran y que tiene que ser vista por |los clientes.

* Las diferenciaciones que inplenentan | os m croenpresari os
a sus artesanias para mantenerse conpetitivos en el mercado
lo hacen en gran nedida constante u ocasional nente,
mentras que otros | o hacen segun cono |lo pide el cliente;

es decir que toman en cuenta | as opi niones de éstos.

* En el nmunicipio de QOdocuilta existe una variedad de
artesanias que se ofrecen en el nercado con poca fuerza por

| a reduci da i npl ementaci 6n de estrategi as conerci al es.

b. Precio.

* La forma de asignar el precio |o hacen en base al costo
mas un porcentaje de utilidad, esto en ocasiones se puede
tornar en una ventaja o desventaja para el microenpresario
con respecto a |la conpetencia porque puede ofrecer precios

mas el evados que éstos 0 viceversa.

b. Pl aza.
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* Los artesanos no cuentan con un |lugar adecuado para
comercializar sus artesanias, ya que sus talleres estan
ubi cados en su hogar y la mayoria en zonas rurales del
muni ci pi o

* El canal de distribucion que utilizan |os artesanos es
directo hacia el cliente(Productor a Consum dor). Esto le
permte obtener el mayor beneficio ya que |as ganancias |as
obtiene directamente sin que intervenga ningun tipo de

i nternedi ari o.

d. Pronoci 6n.

* Los mcroenpresarios utilizan en su nayoria poca
pronmoci 6n |initandose solanente a la exhibicién de sus
productos y la venta personal cono nedidas para inpulsar

| as vent as.

e. Prueba de nercado.
* De acuerdo a lo nmanifestado por |os mcroenpresari o0s no
| levan a cabo | a prueba de nercado para |a introducci 6on de

nuevos disefios de artesanias que |les permta conocer el



81

conportam ento del publico en cuanto a |a aceptaci 6n del

pr oduct o.

* En relacion a la investigacion de nercado se determné
gue no realizan un estudio, pero es de aclarar que |0 poco
gque conocen del nercado | o obtienen de una forma enpirica.
Esto es de nucha inportancia para el microenpresario ya que
le facilita establecer los gustos y preferencias de |os

clientes y precios del nercado.

f. Participaci 6n de nercado.

* Con relacidn al nmercado que cubren se detectd que pocos
| o hacen en el nercado local y la mayoria abastece el
nmer cado nacional. Dejando fuera el nercado extranjero que

seria de mucho provecho para increnentar sus ingresos.

g. Priorizaci on del nercado.

* Se constatdé que los artesanos no poseen un nmercado
especifico al cual destinen sus productos ya que sus
esfuerzos de venta estédn dirigidos no inportando |as
caracteristicas personales ni la procedencia de sus

clientes.
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h. Posi ci onam ento del producto.

* Se determindé que |las estrategias de conercializaci 6n que
enpl ean | os artesanos para posicionarse del nercado son |la

presentaci 6n, precio y |a buena calidad de sus productos.

i Asi stencia técnica y financian ento.

* Con respecto a esto se constatd que | os mcroenpresarios
no reciben ningun tipo de apoyo financiero, ni asistencia
técnica por parte de las instituciones que |es conpete;

i mpi di éndol es un mayor creci m ento.

2. Reconendaci ones.

a. Producto.

* Se debe estinmular la nmano de obra explicandoles |os
beneficios que tendran al aprender |a elaboracion de un
tipo de artesania asi por ejenplo: establecer su propio
taller sienpre y cuando planifiquen su capacitaci 6n para
gque al tener su negocio no haya atrasos en |la producci én

de las artesanias en un nonmento determ nado.
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* Se debe mantener la buena calidad de las artesanias vy
aprovecharl a al maxi nb para conseguir |a apertura de nuevos

nmer cados y mantenerse en | os actual es.

* Se debe mantener el uso del envoltorio o enpaque para
proteger |las artesanias que | o necesitan al entregarlas a

los clientes y que adenas | e dé presentaci 6n al producto.

* Planificar las actividades de diferenciacidén de |Ias
artesanias para que se desarrollen en el tienpo requerido

que les permta cubrir |as expectativas de |los clientes.

e Se recom enda i mpl enent ar, por la variedad de
art esani as, | as estrat egi as de comer ci al i zaci 6n

adecuadas para cada una de ell as.

b. precio.
* Los artesanos deben analizar sus politicas de precios,
est abl eci éndol os de nmanera que sean mas conpetitivos y de

mayor beneficio para | os m croenpresari os.

c. Plaza.



84

* Los artesanos deben contar con un lugar estratégico para
| a conercializacion de las diferentes artesanias y de esa
manera hacer mas efectiva esta actividad.

* Se debe mant ener el canal de di stri buci 6n
utilizado(Productor a Consumidor) sin dejar |a posibilidad
de tomar en cuenta la inplenentacion de un internediario
para hacer mas dinam ca |a conercializacién, en el caso que
se qui era explotar un nercado especifico asi por ejenplo el

mer cado extranj ero.

d. Pronoci on.

* Los mcroenpresarios deben inplenmentar otros tipos de
pronoci 6n conb descuentos y precios razonables etc. Para

atraer nuevos clientes.

e. Prueba de nercado.

* Los artesanos deben realizar la prueba de nercado para
est abl ecer si |o0s nuevos disefios de artesanias tendréan |a
aceptaci 6n deseada y de esa manera evitar |a el aboracién

de productos que sea dificil su conercializacion.
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* Se tiene que hacer un estudio exhaustivo que les pernmta
conocer de nejor forma los gustos y preferencias de |os
clientes, y deben buscar el apoyo de instituciones tales
conb Camara Sal vadorefia de Artesanos (CASART), CONCULTURA,
qui enes tienen | os nedi os para brindar di cha ayuda.

f. Participaci 6n de nercado.

Los artesanos deben unir esfuerzos para |legar a nercados
no explotados y anpliar sus operaciones, para esto
necesitan |lograr el apoyo de instituciones cono Asociaci on
de Medi anos y Pequefios Enpresarios de El Sal vador (AMPES)Y

CONCULTURA

g. Priorizaci én de mercado.

Se recomenda que |os artesanos cuenten con un mercado
selectivo y que profundicen en él, y ademds aprovechar

nuevos nercados para el |ogro de nejores beneficios.

h. Posi ci onam ento del producto.

* Explotar las caracteristicas del producto en cuanto a
presentaci 6n, precio y <calidad para lograr un nejor
posi ci onam ent o del nercado.

i. Asistencia técnica y financiam ento.
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* Procurar formar asociaciones entre |os artesanos que |es
dé la oportunidad de recibir asistencia técnica vy
financiera y lograr el crecimento de su negocio, a traveés
de la construccion de un centro artesanal en un |ugar
estratégico conb o es en |as innmediaciones de | a autopista
haci a el aeropuerto internacional de El Sal vador.

Para |l ograr todo | o anterior es necesario que |os artesanos

Il even a cabo | os puntos expuestos anteriornente.

CAPI TULO | I'l

PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEG CO DE COVERCI ALI ZACI ON DE
ARTESANI AS PRODUCI DAS POR LGOS M CRCEMPRESARI OS  DEL

MUNI CI PI O DE OLOCUI LTA, DEPARTAMENTO DE LA PAZ.
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A. Introducci 6n

En este capitulo se presenta la formulacién de la msiédn
vision y objetivos que son la base para el disefio de un
Pl an Estrat égi co de Conmer ci al i zaci 6n par a | os
M croenpresari os Productores de Artesanias del Muinicipio de
Qocuilta, Departanento de la Paz. Asi tanbién contiene
otros aspectos que son esencial es para este subsector y que
|l es serviran para el establecimento de nuevas formas de

nmer cadeo de sus product os.

B. bjetivo del Propuesta.

Entregar a |os mcroenpresarios productores de artesanias,
| os el enentos basicos de conercializacion que les permta
ser nmas conpetitivos en el nmercado en el cual se
desenvuel ven, tomando cono punto de partida |a el aboraci én
de planes, politicas y estrategias, lo cual inplica definir
la msion, vision 'y objetivos que facilitaran Ia
estructuraci 6n del Plan Estratégico de Conercializaci 6n que
estara fundanentado en |la Asociatividad entre |os diversos
artesanos del Minicipio de Oocuilta, asi conb de otras

| ocal i dades.
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C. Inportancia.

Con el Plan Estratégico de Conercializacion se pretende
fortal ecer admnistrativanmente a |os m cr oenpresari os
productores de artesania y culturalnente al nunicipio de
Qocuilta, ya que con esto se contribuirda al desarrollo
turistico de la zona y a |la generacion de mas fuentes de
enpleo, en l|a nedida que aunente |la demanda de estos
productos teniendo conmo herramenta el Plan Estratégico de
nmer cadeo que proyecte las artesanias tanto en el nercado

| ocal , nacional conb en el extranjero.

D. Disefio del Plan Estratégico de Conercializacién para
| os M croenpresari os Productores de Artesanias de
A ocuil ta.

1. Fornul aci 6n de | a m si on.

Sonps productores y distribuidores de artesanias de buena
calidad y variedad de disefios, que son producto de |a
creatividad de cada artesano y que refleja un rasgo
cultural, con el propo6sito de satisfacer |as expectativas

de los clientes tanto a nivel nacional cono extranjero.

2. Formul aci 6n de | a visién.
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Pretendenbs ser una asociacion eficaz y eficiente en la
produccion y la venta de nuestras artesanias para |o cual
es necesario contar con un centro estratégico de
conercializacion en la ruta turistica que recorre el
municipio asi tanmbién cubrir el mercado nacional cono
i nt ernaci onal, basandonos para ello en |a buena calidad de

| os productos que fabricanos.

3. Formul aci 6n de objetivos.

a. GCeneral es.

* Gestionar |a asistencia nercadologica y financiera de |as
i nstituci ones que se encargan de conservar y pronover la
actividad artesanal de |los mcroenpresari os que se dedi can
a esta labor, asi conp crear un centro de conercializaci6n
de artesanias en la ruta turistica de la carretera que
conduce al Aeropuerto de El Salvador, ya que es la via

princi pal que recorre parte del nmunicipio.

b. Especificos.
* Conservar y nejorar |la buena calidad de |as artesanias
gue se producen.

* Aunentar |los niveles de venta en | os nercados actuales y

desarrol | ar nuevos nercados.

* Establ ecer politicas razonables de fiiaci 6n de preci os.
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en la nmente del consumidor a fin de atraer una porcioén

mayor de nercado.

* Comercializar las artesanias que proporcionen un margen
de utilidad razonabl e tonando en cuenta para ello | as tasas
de interés del sistema bancario y el poder adquisitivo de

di nero.

Para lograr estos objetivos |os mcroenpresarios deben
asociarse, ya que individualnmente |e seria nmas difici

al canzarlos por otra parte con el establecimento de una
asociaci6on a los artesanos del nunicipio de Oocuilta se
les hara mhs factible aprovechar las fortalezas vy
oportuni dades que poseen individual nente, asi conb superar
| as debilidades y reducir |as anenazas que se presentan en

el nedio en el cual se desenvuel ven.

Esta asoci aci 6n debe constituirse si gui endo todos | os
liniamentos l|egales y aprovechar las ventajas que la
|l egislacién |le ofrece para un buen ejercicio de la

asoci aci on.

Se propone que |a asociaci 6n puede denom narse Asoci aci 6n
de Desarroll o Comunal de M croenpresari os Productores de

Artesanias de Oocuilta cuyas siglas seran ADESCO
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M PROARTO, |a que estara compuesta por 17 m enbros que son
los propietarios de los talleres artesanales de este
muni ci pio, |los que ademds deberéan integrar un conité de 6
artesanos para coordi nar sus actividades y darlas a conocer
a sus denmas agremn ados, tanbi én deben acudir al centro de
gobernaci 6n  depart anent al para que |le otorguen su

respectiva personalidad juridica.

Por otra parte l|la Asociacion de Desarrollo Conunal de
M croenpresarios Productores de Artesanias de Jocuilta
debe afiliarse con grupos de ONG S de artesanos para | ograr
mayor reconocimento y mAs fuerza en su accionar y ser
sujeto de nejores beneficios conp por ejenplo tener acceso

a financiam ento para aunmentar sus operaci ones.

Ademas | a asoci aci 6n de m croenpresari os debe garantizar un
eficiente desarrollo de sus actividades productivas y de
comerci al i zaci 6n basandose en algunos de |os siguientes

aspect os:

+ Buscar | as condiciones socio-econénicas que beneficien a
cada uno de sus asoci ados.
+ Pronover |os principios de ayuda nutua y técnicas de

cooper aci on.
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+ Fonmentar la participacion equitativa de |os menbros, en
| as diferentes actividades de | a asoci aci on.
+ Mantener una nejora constante en la buena calidad de |as

artesani as que el aboran y conerciali zan.

+ Cestionar |la asistencia técnica admnistrativa vy

financiera para | os menbros de | a asociaci on.

+ Hacer | os cont act os necesari os par a que e
m croenpresario |logre pronocionar sus productos a nivel

naci onal e i nternacional.

+ Cunplir con responsabilidad |as actividades orientadas a
la eficiente admnistracion de |a asociacién vy al
cunplimento de los objetivos planteados y netas que se

est abl ezcan.

4. Politicas.

+ O recer sienpre una artesania de buena calidad, para

Il enar | as expectativas de |los clientes.

+ Fijar los precios de conercializaci6n tomando en cuentas
los costos en que incurre para |a elaboracion de |Ias

artesani as.
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+ Atender con prioridad |os pedidos que |les han hecho con

mayor anti ci paci on.

+ Tener un nivel de inventario de artesanias para

sati sfacer cual qui er denanda estaci onari a.

+ Elaborar una variedad de disefios de artesanias para
satisfacer | os gustos y preferencias de | os conpradores.

+ O recer descuentos sobre volunen de ventas en efectivo.

+ Conservar el canal de distribucion directo con e
proposito de mantener |la clientela actual.

+ Orecer articulos atractivos para los clientes, a fin de

gue estos tengan un lugar preferente en el nercado actual.

+ ldentificacion de los clientes en un libro de registros
con todos sus datos personales y sus gustos y preferencias
por las artesanias y asi satisfacer eficaznmente sus

expect ati vas.

+ Gestionar el apoyo de CONCULTURA Y CASART en el area de

conerci ali zaci 6n

+ Los microenpresarios productores de artesanias deben
realizar sus conpras de nmateria prima de forma conjunta a

fin de que |os proveedores proporcionen precios nmas
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accesibles o tener la posibilidad de obtener al crédito un

porcentaj e de esta.

+ Los artesanos deben conercializar sus productos en un 75%
en efectivo y el 25% restante al crédito a un plazo no
mayor de 30 dias a fin de recuperar su inversion y obtener

sus utili dades.

+ Cenerar un clima sano y reconfortante pronoviendo |a
participacién equitativa entre los menbros de Ia
asoci aci 6n de artesanos para que pueda ser percibido por

| os clientes.

6. Estrategi as de Mercado.

En relacion a las estrategias que |os artesanos deben
enfocarse, para la conercializacion de sus productos estan
| as que a continuaci6n se proponen a fin de inplenentar y

conseguir | os objetivos deseados por este subsector.

a. Estrategias Cenéricas.

De acuerdo a |os rasgos que presentan | os mcroenpresarios
del nmunicipio de QOocuilta, Departanento de |la Paz, |as

estrategi as genéricas que deben de conservar y desarrollar
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respecti vanmente son: La diferenciacidon y |a Segnentacidn

para ocupar un lugar estratégico en el mercado.

i. La Diferenciacion.

Los artesanos deben mantener | a buena calidad y variedad de

di sefios de sus artesanias que son cualidades que

identifican a |os productos que elaboran, esto Iles

permtira ocupar un lugar estratégico en el nercado, ya que
son estas caracteristicas |os que hacen que sus productos
sean vi stos conp Uni cos.

Para la inplenmentacion de esta estrategia se propone que

|l os productores de artesanias de QOocuilta apliquen I|as

sigui entes diferenci aci ones en sus productos:

e Evitar la mezcla de materia prinma inferior con una que
sea de buena calidad en | a el aboraci 6n de una artesani a.

« Mantener el nivel de buena calidad de |as artesanias de
tal manera que su acabado sea de prinera, |ogrando asi
la lealtad de los clientes.

e ldentificar el producto a través de un |logo para |ograr
di ferenci ar se.

« Mantener la conercializacion de artesanias a través de

i deas innovadoras en |os disefilos que el artesano pueda
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el aborar y de aquellos que el cliente pueda especificar

de acuerdo a sus gustos y preferencias.

ii. Segnmentacion.

Se propone que |os mcroenpresarios productores de
artesanias de Oocuilta, sigan enfocando |la venta de sus
productos al mercado | ocal y nacional; pero ademas deben de
tener en cuenta que existe el nercado extranjero que puede
ser explotado y obtener un nivel de ingresos superior, todo
esto sienpre y cuando se posicionen en este nercado.

Para | ograr esta estrategia | os mcroenpresarios
product ores de artesanias deben concentrar sus esfuerzos en
atender con eficiencia al segnmento de consum dores finales
gue se encuentran distribuidos geogréaficanente en aquel |l os
| ugares de nmayor concentraci on.

En cuanto a |la segnentaci 6n del nercado extranjero ésta
sera efectiva sienpre y cuando | os artesanos gestionen ante
CONCULTURA Y CASART su participacién en ferias artesanal es
i nternaci onales y ademas deben tanbi én acudir a COEXPORT
para que |les ayude a |la exportaci 6n de sus productos y de
esa manera cubrir el nercado internacional que gusta de

este tipo de articul os.
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b. Estrategias de Crecimento.

Posteriornmente de haber definido |as estrategias genéricas
a inplenentar, l|as estrategias de crecimento sugeridas
son: Estrategia de Crecimento Intensivo y Estrategia de
Crecimento por Integracion, con el proposito de al canzar
la misioén enpresarial propuesta y asi una mejor posicioén
en el nercado que asegure |la cobertura de nas nercados y |a
rentabilidad increnente, por eso es que l|las estrategias de
crecimento son fundanental es para que el Plan Estratégico
de Conercializacion tenga éxito por lo cual es necesario
tomarl as en cuenta para que |os artesanos del nunicipio de
O ocuilta puedan conercializar mas eficientenente sus
art esani as.

i. Estrategia de Crecimento Intensivo.

De acuerdo a las caracteristicas en cuanto a cobertura de
mercado que tienen |os artesanos de Oocuilta es prinordia
gue proyecten al nercado extranjero, |os rasgos de nuestra
cultura que identifica al pai s, en sus diferentes
art esani as.

Por otra parte para que esta estrategia tenga éxito |os

m croenpresarios productores de artesanias de Qdocuilta
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deberan incluir la conbinacién de los tres principales
tipos de crecimento intensivo que se detallan a

cont i nuaci 6n:

Penetraci 6n de Mercados: Los artesanos deben buscar el evar
el volunen de ventas de los productos que elaboran
actual rente, en el nmercado que atienden(nercado nacional),
para lograrlo pueden inplenmentar pronociones tales cono:
descuent os, preci os razonables, asi cono tanbi én pueden
|legar a mas clientes participando en las diferentes ferias
artesanal es de otros nunicipios del pais; tanbi én nontando
salas de exhibicidon en las diferentes plazas nunici pal es,
hot el es, restaurantes, universidades, centros conerciales
tales conb Metrocentro, Plaza Merliot, Glerias Escal 6n,
Plaza Metropolis, Plaza San Luis y otros lugares donde sea

grande | a afluencia del puablico.

Desarroll o de Mercados: Los mcroenpresari os deben elegir
nuevos nercados tales cono conercializadores de sus
artesanias a nivel nacional e internacional y consum dores
finales a nivel internacional, que les permtira aunentar

| as ventas de |os productos actuales, tomando en cuenta
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para ello las condiciones que |los rodean con el fin de

| ograr el desarrollo de estos.

Desarroll o de Productos: El subsector de artesanos de
O ocui lta debe el aborar nuevos di sefios que estén acorde con
| os gustos y preferencias que presenta el nercado naci onal
gque cubren, esto |lo lograran atendiendo |as sugerencias en
| os disefios que propongan los clientes y siguiendo sus
i deas i nnovador as.

ii. Estrategia de Crecimento por Integracién.

Tomando en cuenta las expectativas que tienen |o0s
m croenpresari os dedicados a |la elaboraci én de artesanias
en Oocuilta es sumanente inportante que se enpefien en |a
estrategia de crecimento por integraci6n, ya que esta les
permitira mas rentabilidad de sus talleres artesanales
originando nejor nivel de vida para ellos y mas fuentes de
enpl eo al aumentar sus operaciones, para |la cual se propone
la utilizacién de las tres estrategias de crecimento por
i ntegraci én si gui ent es:

* Estrategia de Integraci 6n Hacia el Origen que conprende:
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+ Conprar |la materia prinma en cantidades representativas
con el fin de evitar fluctuaciones en |os precios debido a

| a escazes o canbios en la politica econdnica del pais.

* Estrategia de Integracion hacia el Consum dor o cliente
| a cual conprendera:

+ La utilizacion de buzones de sugerencias para que |o0s
clientes tengan | a oportuni dad de expresar su opinion de
| a calidad, presentacion, precio y otros aspectos de la

artesani a.

+ Contar con un |ugar apropiado para atender a los clientes
gue qui eran conocer de las caracteristicas del producto que
conmercializan o algun reclano del producto si ya lo han

conpr ado.

* Estrategia de Integraci 6n Horizontal que conprende:

+ Realizar convenios de fijacion de precio y disefios con
| os artesanos que no son del municipio pero que el aboran e

msno tipo de artesanias para que |la conercializacion se
realice de forma conpetitiva entre |os artesanos para

| ograr | os m snos beneficios.

7. Vari abl es Tacti cas.
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a. Producto.

* (Cbjetivo del producto.

Mant ener un control para conservar |a buena calidad de |as
artesanias para increnmentar su participaci6n en el nercado

| ocal, nacional y penetrar en el extranjero.

* Estrategia de | os productos.

Di vul gar en el nercado actual |a buena calidad y diversidad
de artesanias, con el fin de cubrir las expectativas del
nmercado neta, enpleando carteles, boletas, publicidad
nmovi |, exhibiciones en parques nunicipales, y casas de la
cul tura.

e Caracteristicas del producto.

- Elaborado con la nateria prina de | a nejor calidad.

- Gran variedad en disefios de artesanias.

- Control para mantener |a buena calidad desde el

princi pio hasta que el producto esté term nado.

b. Precio.

e (bjetivo del Precio.



102

Increnentar |las ventas de las diferentes artesanias a nivel
de la clientela actual y potencial, induciéndolos a conprar
estos productos, despertando en ellos el interés por |la
cultura sal vador efia, of reciendo ademds descuentos en

aquel l os articul os que tengan poca demanda.

« Estrategia del precio.

Establ ecer el precio de venta en base al costo nas un
porcentaje de utilidad, el que se diferenciard de acuerdo

al tamafio o di sefio de | a artesani a.

* Propuesta de precios para | as artesanias.

Segun la investigacion realizada, se constaté6 que |o0s
m croenpresari os productores de artesanias de docuilta,
por el aborar diferentes artesanias, sus precios varian de
uno a otro tipo de artesania; pero cabe sefalar que no
tienen un nmargen especifico de utilidad por o cual se
propone que el precio de venta tenga un 18% de gananci a,
porcentaje razonable y de acuerdo a | a situacion.

A continuaci 6n se presenta el nodelo de hoja de costo que
Asoci aci on de Desarrollo Comnunal de M croenpresarios

Productores de Artesanias de QOocuilta (ADESCO M PROARTO)
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debe enplear para determinar el costo de elaboracidén y en

base a él signar el

mar gen de utilidad propuesto.

CUADRO No 1 MCDELO DE HOQJA DE COSTO.

ELEMENTOS DEL

COSTO A CONSI DERAR

VALOR MONETARI O EN

COLONES

VALOR MONETARI O EN

DCOLARES

Materia Prima +
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Materi al es +

Mano de Obhra +

Oros costos =

Total Costo de

El abor aci 6n.

Margen de Utilidad
Propuest o 18% del

Cost o.

Preci o de Vent a=

CE + WJ

SI MBOLOG A:

CE= Costo de el aboraci 6n.

M) Margen de Utilidad 18%

c. Pl aza.

e (bjetivo de | a plaza.
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| mpl emrentar un canal de distribucion nas anplio en el cual
| as artesanias que el aboren en |la Asociacio6n de Desarrollo
Conunal de M croenpresarios Productores de Artesanias de
Oocuilta Ileguen al nercado neta, sienpre y cuando este
se expanda, para lograr |o anterior |os artesanos deben
real i zar convenios con hoteles, restaurantes, turicentros,
uni ver si dades, plazas publicas, ferias, y aeropuerto para
la exhibicion de sus productos utilizando ademas hojas
vol antes que indiquen el origen y proceso de el aboraci 6n de
|las artesanias, ya que estos lugares son visitados por
muchos turistas nacionales y extranjeros, |lo cual permten

gue sean un canal nas para |a conercializaci on.

* Estrategias de |a pl aza.

- Mantener el sistena de canal directo que es el del
artesano al conprador o consum dor final.

- Disponer de un inventario nininbo de artesanias para
cubrir | os pedi dos.

- Contar con un canal indirecto de distribucidén a traveés
de los conercializadores independientes a fin de Il egar

a nuevos mercados.



106

- Constituida la Asociacion de Desarrollo Conunal de
M croenpresari os Productores de Artesanias de Oocuilta
est abl ecer un centro estratégi co de ventas.

- Visitar periodicanente a los clientes para |ograr nuevos
pedi dos.

- Lograr de los <conpradores actuales referencias de

conpr adores potenci al es.

- Atender bien al cliente para conseguir |a decision de

conpra y cierre oportuno de |la venta.

d. Pronoci 6n.

e (bjetivo de pronoci 6n.

Informar y persuadir por nedio de anuncios, boletines vy
pancartas a |os conpradores de artesanias con el fin de
aunentar su conercializacion, |o que generara nayores

ingresos y por |lo tanto un namero mayor de clientes.

» Estrategias de pronoci on.
Consi derando |los atributos de |as artesanias el aboradas en

Asoci aci on de Desarrollo Comnunal de M croenpresarios
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Productores de Artesanias de Oocuilta se propone enplear
la venta personal y la pronocion de ventas conp

alternativas conercial es para aunentar el nivel de ventas.

- Vent a Personal

Dadas |as condiciones economcas de |os mcroenpresarios
productores de artesanias se propone que sean |0S propios
duefios de los talleres artesanales o un menbro de |a
famlia de estos que se encarguen de la venta de |os
productos, con la ventaja de |legar a nuevos clientes dando
asi un conocimento mas anplio de las artesanias, |o que

permtira |ograr mas ventas.

- Pronoci 6n de vent as.

+ Participar en las ferias artesanales pronovidas por
CONCULTURA y CASART, ya que de esta nmanera se daran a
conocer en otros rmuni cipio0s, asi cono a turistas
extranjeros que visitan este tipo de ferias o actividades

cul tural es.

8. Vari abl es Estrat égi cas.

a. Prueba de nercado.
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La Asociaci on de Desarrollo Conunal de M croenpresarios
Productores de Artesanias de O ocuilta debe considerar la
i nformaci 6n que pueda generar el nedio para fundanentar sus
decisiones a fin de que estas sean |las mas acertadas y |es
perm ta mant ener una posici 6n conpetitiva en el nercado.
Esto es esencial ya que |os gustos y preferencias por parte
de los clientes es un aspecto preponderante que guian |as
activi dades de producci 6n y nercadeo.

Una manera de obtener estos datos es por nedio de |os
conentarios que se |logren obtener de |os conpradores para
deternminar |la demanda de |os productos asi cono de |as
observaci ones que estas puedan hacer para nejorar sus
art esani as.

Por lo tanto para que |la obtencién de estos datos sea més
confiable | os artesanos deben contar con el respaldo de un
ej ecutivo de conercializacion proporci onado por CONCULTURA
y CASART u otras entidades que conp asociacion puedan

consegui r ese apoyo.

b. Participaci 6n de Mercado.
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Los m croenpresari 0s pr oduct ores de artesanias del
muni ci pio de O ocuilta, deben optar por |la participaci 6on de
mercado que les facilite identificar nmej or a sus
conpradores para poderlos atender eficaznmente y satisfacer
sus gustos y preferencias. La participaci 6n de nercado de
artesanias se enfocara a | os consum dores finales ubicados
en el municipio de Oocuilta y en el resto del pais, asi
tanbién a los que se encuentran en el extranjero, par a
| ograr | o antes expuesto se debe clasificar a los clientes
gue Ileguen a adquirir los productos en las diferentes
tenporadas del afio y producir aquellas artesanias que
t engan nmayor aceptaci 6n, tanbi én | os m croenpresari os deben
participar en |los eventos internacionales donde puedan

exhi bir sus productos.

c. Priorizaci on.

Posteriornente de haber elegido la particion, |a Asociacion
de Desarroll o Conunal de M croenpresarios Productores de
Artesanias de Oocuilta tiene que seleccionar el segnento
de conpradores ubicados en el nercado |ocal y nacional sin
distincion de clase social, ya que de acuerdo a |os

resultados de la investigacion se estableciéo que son
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qui enes adquieren |os productos artesanales con mayor
frecuencia, asi tanbi én deben hacer un esfuerzo para || egar
al nercado extranjero, esto Ultinp se lograra participando
en las diferentes ferias artesanales regionales y |as que
se efectiuen en Norte y Sur anérica u otra regi 6n del nundo,
esto por nedi o de una adecuada gesti 6on ante |as autori dades
di plométicas de El Salvador en el extranjero, asi conp
tanbi én es necesario que acudan a COEXPORT para que |os
oriente con |os planes de exportacion y |logren hacer

efectiva la conmercializaci 6n a nivel internacional.

Pero deben elegir ademas a | os consum dores con quienes
resulte favorable establecer relaciones de negocio, asi
cono por ejenplo con aquellos que viajan al extranjero, ya
que de esta nmnera se estaran proyectando en el exterior

basandose en las fortal ezas de estos m croenpresari os.

d. Posi ci onam ent o.

Los productores de artesanias del nunicipio de Oocuilta
deben aplicar |as estrategias de posicionam ento de acuerdo
a los atributos especificos y a la ocasion del uso; de
esta forma |os productos se colocaran conp artesanias de

buena calidad para la exportacion que Ilevan inplicitas
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caracteristicas regionales que representan costunbres,
tradi ciones, |aboriosidad vy <creatividad del productor
artesanal sal vador efio.

Por o tanto l|las estrategias de posicionanmento que se
proponen son | as siguientes:

+ Hacer énfasis en |a buena calidad del producto que esta
conerciali zando para notivar al cliente a que | o conpre.

+ Elaborar artesanias que sean (dnicas en su g@género para
atraer a un mas al nercado potencial.

+ Elaborar las artesanias que sean atractivas para |o0s
clientes, |ogrando que estos ocupen un lugar preferente en
el nercado.

+ Revisar y ajustar |a buena calidad, precio y diseié de
| os productos artesanal es para que |logren |a preferencia de

| os consum dores.

9. Presupuestos del Plan Estratégico de Conercializacion.

Para |a puesta en marcha del Plan Estratégico de
Conmerci al i zaci 6n se presentan | os presupuestos que se deben
reali zar ya que son herram entas basi cas que permten hacer
conparaci ones entre o proyectado y lo real para asi tomar
medi das de correcciéon si los resultados no se estén

| ogrando segun | os objetivos trazados.
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Est os presupuestos |os deben hacer en la Asociacioén de
Desarroll o Comunal de Mcroenpresarios Productores de
Artesanias de O ocuilta para conocer si las actividades que

se realizan estan dando | os resultados esperados

Los nodel os de presupuesto que se presentan estan
di sefiados de nmanera sencilla debido a que la gran mayoria

de artesanos no dom nan esta técnica.

a. Presupuesto de Ventas.

El siguiente presupuesto es el que detalla las unidades a
vender en el nercado y su valor nonetario asi por ejenplo
para |a artesania “x” se debe tomar en cuenta |as uni dades
proyect adas para el pri mer trimestre que deberan
mul tiplicarse por el respectivo precio de venta | o que dara
conb resultado las ventas totales por tipo de artesania y
de esa msma forma para el resto de trinmestres cuya
sumatoria sera el total de ventas al afo, ver cuadro No 2

en | a pagi na siguiente.

CUADRO No 2 MCDELO DE PRESUPUESTO DE VENTAS



EMPRESA XYZ

PRESUPUESTO DE VENTAS

DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 20
(EN VALORES)

TI PO DE PERI ODO TRI MESTRAL TOTAL

ARTESANI A ler 2do 3er 4t o VENTAS AL
ANO
Art esania
N

Uni dades

Precio de
vent a

Vent as
Tot al es

Artesani a
mn YII

Uni dades

Precio de
Vent a

Vent as
Tot al es

Artesani a
mn ZII

Uni dades

Precio de
Vent as

Vent as
Tot al es

Tot al de
Vent as

b. Presupuesto de conpras de Materia prinm
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El presupuesto de conpras especifica tanto |as unidades a
conprar de materiales directos o de materia prim durante
un periodo conmb el costo resultante de cada mteria
requeri do para elaborar | os articul os necesarios y mantener

| os niveles de inventario requeridos.

Para el aborar este presupuesto para la artesania “x” se
debe tomar en cuenta |las unidades a conprar de material es
para el primer trinmestre nultiplicandolos por el precio de
conpra respectivo que dara conmpb resultado la conpras
totales de materiales del periodo y siguiendo el msnp
procedimento para el resto de trinestres que deberén

sumarse para obtener el total de conpras de material es al

afo, ver cuadro No 3 en | a siguiente pagina.

CUADRO No 3 MODELO DE PRESUPUESTO DE COVPRAS DE MATERI A
PRI VA



EMPRESA XYZ
PRESUPUESTO DE COVPRAS DE MATERI A PRI MA
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 20
( EN VALORES )

TI PO DE PERI ODO TRI MESTRAL TOTAL DE
ARTESANI A ler 2do 3er 4t o COMPRAS AL
ANO
Artesania
NG

Uni dades a
conpr ar

Precio de
Conpr a

Conpr as
Tot al es

Art esani a
mn YII

Uni dades a
conpr ar

Precio de
Conpr a

Conpr as
Tot al es

Artesani a
mn ZII

Uni dades a
conpr ar

Precio de
Conpr as

Conpr as
Tot al es

Tot al de
Conpr as

c. Presupuesto de Mano de Cbra.
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En este se estiman |los costos salariales que pueden
identificarse directamente con |a producci én en uni dades
especificas de productos term nados.

Este presupuesto se fornula en base a |la cantidad de horas
estandar de mano de obra directa utilizada en Ila
fabricaci 6n de cada uni dad de producto term nado.

El procedimento para elaborar este presupuesto es el
siguiente: se debe tomar en cuenta |las uni dades a producir
en el prinmer trimestre nultiplicandolas por el numero de
horas de nmano de obra directa estinmadas para producir cada
unidad lo cual dara cono resultado el total de horas
est andar para |l evar a cabo | a producci 6n que deben tanbi én
mul tiplicarse por el precio asignado a |la hora estandar vy
gue finalmente dara conp resultado el costo del presupuesto
de nmano de obra que debera pagar en este periodo vy
siguiendo | os m snos pasos realizados anteriornente para e

cadlculo del resto de trinmestres cuya sunmatoria dar& cono
resultado el total anual de mano de obra directa, ver

Cuadro No 4 en |a pagina siguiente.



CUADRO No 4 MCODELO DE PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA

EMPRESA XYZ
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 20__
(EN VALORES)

ARTESANI A PERI GDO TRI MESTRAL TOTAL

ANUAL DE
ler 2do 3er 4t o NOD

11 XYZ”

uP

HMOD

THE

PHE

CPMOD

TOTAL

SI MBOLOG A:

UP= Uni dades a Producir

HMOD= Horas Mano de Cbra Directa por cada uni dad
THE= Total de Horas Estandar (UP X HMOD)

PHE= Preci o de Horas Estandar

CPMOD= Costo de Presupuesto de Mano de Oora(THE X PHE)
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c. Presupuesto de Gastos de Qperaci on.

Los gastos de operaci 6n son generados por |as actividades
gue se realizan en l|la oficina o en el departanento de
ventas asi tanbi én |os originados por operaciones gue no
son el proposito de l|la enpresa, estos gastos descritos
anteriormente son |los de admnistracioén, ventas vy
fi nanci er os.

Para el aborar este presupuesto |a Asociaci 6n de Desarrollo
Comunal de M croenpresarios Productores de Artesanias de
A ocuilta ADESCO M PROARTO debe tomar en cuenta todas |as
erogaciones trinestrales que se realizan en concepto de
gastos de admnistracion asi conp tanmbién |os gastos
concernientes a las actividades de venta y finalnmente |os
gastos financieros que hay que desenbolsar en concepto de
intere ses cuyo subtotal sunmados de forma vertical dara
cono resultado el total del trinmestre y haciendo |a
sumatoria respectiva de estos de forma horizontal se
obtendra el total anual de gastos de operaci 6n, ver Cuadro

No 5 en |a pagina siguiente.
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CUADRO No 5 MODELO DE PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACI ON

DEL 1°

EMPRESA XYZ

PRESUPUESTO GASTOS DE OPERACI ON

DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 20__

(EN VALORES)

GASTCS

PERI GDO TRI MESTRAL

ler

2do 3er 4t o

TOTAL
ANUAL

ADM NI STRATI
VOS

Suel dos

Energia
el éctrica

| npuest os
muni ci pal es

Agua

Tel éf ono

aros

Subt ot al

VENTA

Suel do a
vendedor es

Publ i ci dad

Pr onoci 6n

aros

Subt ot al

FI NANCI EROS

I nt er eses
por
pr ést anos

Subt ot al

TOTAL DEL
TRI MESTRE
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d. Presupuesto de Efectivo.

Los el enentos de este presupuesto conprenden |a proyeccion
de ingresos y egresos de efectivo que se esperan obtener
cono resultado de |as operaciones de |a enpresa. Las
entradas de efectivo estan béasi canente constituidas por |as
ventas y |l os egresos por las conpras de |la nateria prinma y
otros gastos necesari os para | a operaci 6n del negoci o.

La el aboraci 6n de este presupuesto conprende |la sunmatoria
del saldo inicial de efectivo a |os ingresos total es que se
obtengan que dara cono resultado el efectivo tota

di sponible y al sumarle |los préstanbs y restar de estos |a
cuota de dicho préstanp se tendréa finalnente el saldo fina

de efectivo trinmestral y al sumar cada uno de estos en
forma horizontal se obtendrd el total anual de efectivo

ver Cuadro No 6 en | a pagi na siguiente.



CUADRO No 6 MCDELO DE PRESUPUESTO DE EFECTI VO

DEL 1°

DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 20__

EMPRESA XYZ

PRESUPUESTO DE EFECTI VO

( EN VALORES )

CONCEPTO

PERI GDO TRI MESTRAL

ler

2do 3er 4t o

TOTAL
ANUAL

Sal do
i ni cial de
efectivo

I NGRESCS:

Vent as

| ngr esos
total es

Ef ecti vo
t ot al
di sponi bl e.

EGRESCS:

Conpr as

Pago de mano
de obra
directa

Gast os de
oper aci 6n

Tot al de
gast os

Saldo final
de efectivo

+ prést anos

- pago de
pr ést ano:

Capi t al

I nt er eses

Sal do fi nal
de efectivo
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La el aboraci on de estos presupuestos es fundanental para
gue | os m croenpresarios tengan un panorama claro acerca de
sus actividades productivas y de nercadeo de sus productos
asi tanmbién les indicaran su situacid6n econOmca Yy
financiera que facilitara la contratacion de |os servicios
de wuna persona capacitada en elaborarles |os estados
financieros tales conpb: Estado de Resultados y Bal ance
General, que sirvan de base a |la asociacion para tomar
deci siones de un canbio oportuno que permta al canzar sus

obj eti vos.

E. Control del Plan Estratégico de Conercializaci 6n.

Para lograr la efectiva aplicacion del Plan Estratégico de
Conerci ali zaci 6n es necesaria |a evaluaci 6n constante del
desenpefioc de este, con el propésito de establecer |la
correcta ej ecuci on en funci on de | os obj eti vos
establ ecidos, por la Asociacio6n de Desarrollo Comunal de
| os m croenpresarios productores de artesanias de Oocuilta
deben aplicar el siguiente procedimento para |levar a cabo

el control.
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+ Se propone que el ejecutivo de nercadeo que asigne
CONCULTURA O CASART debe supervisar periodicanmente |1os
resul tados que se estén dando de |la puesta en marcha del
Pl an Estrat égico de Conercializacion, el cual comenzard con
la nedicion del nivel de las ventas que estableceran la
base de conparaci 6n para nedir el éxito del plan.

+ Segun se anplien las relaciones ejecutivo de nercado y
la Asociacién de Desarrollo Cormunal de M croenpresarios
Productores de Artesanias de Oocuilta se puede gestionar
reuniones con el ejecutivo de nercado designado cada tres
meses con el fin de evaluar |as condiciones que presentan.

+ El ejecutivo de conercializaci 6n desi gnado debe verificar
peri odi canente |as condiciones del nercado y conparar Ssi
| as estrategias propuestas estan acorde al nonento, |o que
va a permtir realizar las correcciones pertinentes
conjuntanmente con la Asociacion de Desarrollo Comunal de
M croenpresari os Productores de Artesanias de O ocuilta.

+ La ADESCO M PROARTO debe i npl enentar una hoja de contro

mensual de actividades de nercadeo(ver cuadro No 7) gue
les permta identificar rapidanente y adecuadanente la
situacion en el nonento oportuno nediante el siguiente

procedi m ent o:
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Uilizar conpo nedidas conparativas del desenpefio de |a
actividad conercial el nivel de ventas esperado con el
real ment e al canzado.

Est abl ecer | os ni vel es acept abl es de vari aci on
rel aci onados con | as nedi das conparativas de desenpefio.
Conparar |los resultados reales con |os planeados en un
nonment o determ nado (cada tres neses).

Especificar las causas de las desviaciones en |os
resul tados | ogrados respecto a | os proyectados.
Identificar las estrategias que no se adapten a la

realidad y replantearlas si es necesario.
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CUADRO No 7 HQJA DE CONTRCL MENSUAL DE ACTI VI DADES DE
VERCADEO

ACTI VI DADES | PROYECCI ONES | RESULTADOS | CAUSAS DE | RECOVENDACI ONES

DE MERCADEO VARI ACl ONES

CONTENI DO DE CADA CASI LLA:

ACTI VI DADES: Esta casilla contendra |os pasos necesarios
para realizar la produccidon y la venta de artesanias, asi
por ejenplo |la conpra de materia prima y |as pronociones
gue se inpulsaran para la conercializacién de sus

pr oduct os.

PROYECCI ONES: Inplica calcular o estimar |as unidades a
producir y que se esperan conercializar a un determ nado

pr eci o.
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RESULTADCOS: Aqui se especificara o que realnente se ha
producido y vendi do, teniendo conb paranetro | as

esti maci ones realizadas.

CAUSAS DE VARI ACI ONES: Es necesario determnar | os notivos
gque han obstaculizado l|a produccién y ventas de |as
artesanias, asi por ejenplo falta de nmateria prim y poca

demanda de | os product os.

RECOVENDACI ONES: I nplica dar las alternativas o sol uci ones
para rectificar las actividades que no han dado |os

resul t ados esper ados.
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F. Plan de | npl enentaci én.

1. bjetivo del Plan.

e Contribuir al nmejoramento y desarrollo de estas
uni dades artesanales a través de estrategias que

faciliten la conercializaci 6n actual de artesani as.

e Proporcionar una guia para |la conercializacién de |as
di ferentes artesanias que se elaboran en Oocuilta y asi
efectuarla con mayor eficiencia, haciendo uso de |Ias

di ferentes estrategi as nercadol 6gi cas que se proponen.

2. Recursos Necesari os.

La Asociacion de Desarrollo Comunal de M croenpresarios
Productores de Artesanias de Qocuilta proporcionara a
ej ecutivo de conercializacion |os recursos que |le pernitan
realizar los canbios pertinentes para nejorar | os
procedi m entos actuales de nercadeo y |as actividades que
faciliten la ejecuci6n del plan, para |o cual es necesario

contar con | os siguientes recursos.

a. Recursos Humanos.
La Asociacion de Desarrollo Comunal de M croenpresarios

Productores de Artesanias de docuilta (ADESCO M PROARTO),
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debe contar con la participaci 6n de todos | os duefios de |os
talleres artesanales y de sus col aboradores para que la
asoci atividad tenga el éxito esperado, ya que contando con
su esfuerzo y esnero se lograrda una mayor produccion vy

comerci al i zaci 6n de sus productos.

Por lo tanto debe existir plena disposicion de |os
artesanos para que el Plan Estratégico de Conercializacién
se ponga en practica y de esa manera nejorar |a situacion

actual de conercializaci 6n.

b. Recursos Material es.

Para que la Asociacion de Desarrollo Comrunal de
M croenpresarios Productores de Artesanias de Jdocuilta,
funci one cono tal debe cont ar con un | ocal 0
establ ecimento que se encuentre en una zona céntrica del
muni ci pio por lo cual debe ser un taller de un asociado
para reducir gastos, ademds deben tener a disposicion el
nmobiliario y equipo necesario que puede ser aportado por
cada uno de los menbros o adquirirlo en forma conjunta
para dismnuir su aporte.

A continuaci6én se detalla el equipo y nobiliario con el

gue deben de di sponer:
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1 Escritorio ¢900. 00 col ones
1 Pizarra ¢150. 00 col ones
4 Mesas ¢1000. 00 col ones
20 Sillas ¢800. 00 col ones
1 Maqui na de Escribir ¢1100. 00 col ones
Papeleria y Utiles ¢200. 00 col ones

c. Recursos Financi eros.

Tambi én | a Asoci aci 6n de Desarrol |l o Conunal de
M croenpresari os Productores de Artesanias de Oocuilta
( ADESCO- M PROARTO) debera conformar un fondo de ahorro para
di sponer de estos en cual qui er nonento gque Ssean necesari 0s,
por otra parte sera de vital inportancia |as gestiones que
conbp asociacion realicen para lograr el otorgam ento de
crédito de parte de las instituciones del si stema
financiero y de otras instituciones que puedan
proporci onar este tipo de ayuda para que |os menbros de |la
asoci aci 6n puedan aunentar sus operaciones al poner en

mar cha el Plan Estratégico de Conercializaci 6n
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3. Procedimento para que se Ejecute el Plan.

Para |levar a cabo la ejecucidon del Plan Estratégico de
Conercializacié6n es necesario que se dé el apoyo a la
Asoci atividad entre |os microenpresarios productores de
artesanias de Oocuilta, de esto dependera que este proceso
se transfornme en un continuo desarrollo que los incentive a
asoci arse para trabajar en forma conjunta y coordi nada en
| as actividades que se realicen a partir de |la puesta en
marcha del plan para que |os productos el aborados por |a
asoci aci 6n de m croenpresari os se vendan con una nayor
expect ati va.

La puesta en marcha de este plan debe realizarse a partir
del afo 2002, a fin de obtener |os prinmeros resultados al
final del periodo.

Para | o cual en primer lugar es necesario que el conmté de
la Asociacién de Desarrollo Comunal de M croenpresarios
Productores de Artesanias de O ocuilta (ADESCO M PROARTO),
debe presentar a traves del ejecutivo de nercadeo la
explicacion del Plan Estratégico de Conercializacion a |os

demas art esanos y col abor ador es de | os talleres
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artesanales, a fin de que estos tomen conciencia de |a
i nportancia de su inpl enent aci on.

En segundo lugar se debe contar con |la aprobacion de la
mayoria de | os menbros de | a asociaci én para su ej ecuci on.

Y finalmente el ejecutivo de conercializacion deberéa
explicar sus funciones y responsabilidad para |a ejecucidn
del plan y su control

4. Eval uaci 6n del Pl an.

Esta evaluaci 6n se debe realizar entre el comté de la
Asoci acion de Desarrollo Comunal de M croenpresarios
Productores de Artesanias de Oocuilta y el ejecutivo de
conmercializacion con el proposito de conocer si los
resultados que se estan obteniendo son los que se han
pl ani fi cado utilizando para ello un infornme nensual que
deber & proporcionar el encargado de nercadeo.

Este informe deberada contener o reflejar el volunmen de
ventas, la cartera de clientes actuales y nuevos, pedidos,
despacho de productos y las actividades de pronocién
desarrolladas que permtan el buen desenpefio del Plan
Estrat égi co de Conerci ali zaci on

De esta nanera se podra dar el seguinmento necesario vy

oportuno para la consecuci6én de los resultados que
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ANEXO



CUESTI ONARI O DI R G DO A LOS M CROEMPRESARI OS PRODUCTORES DE
ARTESANI AS DEL MUNI CI PI O DE OLOCUl LTA DEPARTAMENTO DE LA
PAZ.

| NDI CACI ONES:
A continuaci 6n se |le presenta una serie de preguntas, |as

cual es contienen vari as opci ones, donde usted debera narcar

con una “Xx” la respuesta que considere conveniente y en

otros casos, explicar en forma clara y concisa |lo que se le

pr egunt a.
l . DATOS DE | DENTI FI CACI ON
RESPUESTA PREGUNTAS TOTAL DE
SEXO TI PO DE TI PO DE ENCUESTAS
TALLER QUE | ARTESAN A
POSEE QUE PRODUCE
MASCUL| NO 10
FEMENI NO 7
TOTAL 17 17
FAM LI AR 8
| NDI VI DUAL 8
COLECTI VO 1
TOTAL 17 17
Pl NATERI A 8
ARCI LLA 2
ART| CULCS 1
DE CUERO
VI DRI O 1
PLUVERI A 1
TALLADO EN 1
MADERA
HAMACAS 1
CANASTI TO 1
Pl NTADO
SEM LLA 1
TOTAL 17 17




1. PREGUNTAS BASI CAS DE COVERCI ALI ZACI ON
Pregunta # 1

scuanto tienpo tiene de dedicarse a esta actividad?

(bjetivo: Determinar el tienpo que tiene el mcroenpresario

de dedi carse a esta activi dad.

Ti enpo en esta Frecuenci a Porcentaje %
activi dad
Mas de 20 afios 7 41. 2
De 11 a 20 afios 5 29. 4
De 1 a 10 afos 5 29. 4
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

Con la informaci 6n obtenida se determina que |a mayor parte
de las personas encuestadas tienen bastante tienpo de
dedi carse a | a elaboracion de artesanias, ya que estan
representadas por el 41.2% esto indica que por nuchos afos
estas personas han tenido esta | abor conp fuente de ingreso.

El resto estéa conprendido en un rango de 1 a 10 afios y de 11
a 20 afos con 29.4% para cada uno, lo que inplica que el
subsector esta creciendo y que cada vez mas productos estan

si endo aceptados en el nercado.




Pregunta # 2
¢cCuant os personas | aboran en su taller?

(bj etivo: Establecer el tanmafio del taller y sexo de sus

obr er os.
Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Muj er es 30 61. 2
Honbr es 19 39.8
Base de 17 49 100.0
encuest as

Conent ari o:

De acuerdo a los resultados de |la encuesta, la mayoria de
trabaj adores esta representado por nujeres (61.2% |lo que
significa que el género fermenino estd fuertenente
representado en el sector infornmal de las artesanias, en
contraparte | os honbres estan representados en un 39.8% que
trabajan en esta labor. La relacidon se debe en parte al

género de | a artesania conb por ejenplo |la pifateria.




Pregunta # 3

cTiene establecida la msion de su negocio, si su respuesta

es positiva resuna brevenente?

bj etivo: Saber si el mcroenpresario tiene establecida |a

m si 6n de su negoci o.

Al ternativa

Frecuenci a

Porcentaje %

No 12 70. 6
Si 5 29.4
Tot al 17 100.0
Conent ari o:
Se puede observar | os datos la mayoria de

m croenpresarios (70.6% no tienen establecida |a msion de
su negocio, cabe nencionar que esto se debe a que |los
art esanos tienen pocos conoci m ent os sobre  aspectos
adm nistrativos; en canbio un 29.4% tiene de al guna nanera
definida su msioén ya que han reci bido asistencia o apoyo de
Concul tura por internedio de la casa de la cultura de la

| ocal i dad.



Pregunta # 4

¢, Tiene establ ecida una vision de su negocio, si su respuesta

es positiva brevenente resunal a?

(bj etivo: Saber si el mcroenpresario tiene establecida una
Vi si 6n de su negoci o y en que consiste.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
No 13 76. 5
Si 4 23.5
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

Los resultados obtenidos reflejan que |os mcroenpresarios
no cuentan con una vision de su negocio y |los pocos que la
poseen | a definen de forma enpirica. Esto se debe tanbién a
su grado educativo que no les permte conocer que es la
visiéon y asi poder establecer |as bases que puedan darles

con mayor claridad | o que esperan al canzar en el futuro.



Pregunta # 5

cTiene definido los objetivos de su negocio, de ser su
respuesta positiva nencionel 0s?

bjetivo: Saber si el mcroenpresario tiene definido |os

obj etivos de su negoci o y conocer en que consi sten.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
No 13 76. 5
Si 4 23.5
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

Los datos obtenidos indican que un 76.5% de | os encuest ados
no tienen definidos |los objetivos que persiguen en su
negocio, lo que refleja que |as personas no fijan nmetas que
cunplir ya que todo lo que realizan es de caréacter
informal. AdemAs se puede decir que unicanmente el 23.5% de
| os artesanos fijan objetivos que les sirven de paranetro

en su gestion enpresarial .




Pregunta # 6

cCuédles son las artesanias que conpiten con las que usted
pr oduce?

(bj etivo: Conocer las diferentes artesanias que conpiten con

las del mcroenpresario a nivel local, territorial vy
naci onal .
Al ternativas Frecuenci a Porcent aj e
I | obasco 2 11.8
La pal ma 2 11.8
Quezal t epeque 0 0.0
Panchi mal co 1 5.9
Zacat ecol uca 0 0.0
San sebasti an 1 5.9
Ninguno_de | os 6 35.3
anteriores
O ros: san sal vador 5 29.4
cuyul titan
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

La conpetencia que afecta en gran manera a |os artesanos
esta ubicada en | os nunicipios al edafios al de O ocuilta cono
por ejenplo San Sal vador y Cuyultitan, |os demas tienen poca
incidencia. Pero una gran parte afirma que no tienen
conpetencia, esto se debe a que éstos no realizan un estudio
de nercado que |les permta establecer la posible
conpet enci a.




Pregunta # 7

¢(Realizan algun tipo de control durante el proceso de
el aboraci 6n de las artesanias que garanticen la calidad de

las m snas?

bjetivo: Determinar que tipo de supervisiéon ejerce el
m croenpresari o para asegurar |la calidad de sus productos.

Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Si 17 100. 0
No 0 0.0
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

La informacidon obtenida refleja que el 100% de |os
encuestados |levan control de la produccién de |as
artesanias, esto indica que |os artesanos estéan conscientes
de la inportancia de brindar productos de calidad y por ello

i npl ementan en cierta forma un control.




Pregunta # 8
¢En qué periodo del afo vende nas sus artesanias?

bj etivo: Conocer el tienmpo en el cual se vende mas |a

artesani a.
Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Navi dad 10 58. 8
O ros: cual qui er 4 23.5

periodo del afo

Fi estas patronal es 3 17.6
Semana santa 0 0.0
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

Se puede observar que el periodo en el cual | os
m croenpresari os venden nmAs sus artesanias es en tenporada
navi defla representado en un 58.8% mentras que el 23.5%
afi rman que conercializan sus productos en cual qui er periodo
del afno ya que aprovechan las ferias artesanales que se
realizan a nivel nacional y otros por el tipo de artesania
que el aboran cono por ejenplo las pifiatas. El resto (17.6%
aprovechan |l as fiestas patronales de |a | ocalidad.

Esto significa que dentro de |la diversidad de artesanias que
el aboran en |l a |ocalidad son mas denandadas en esos periodos
por ser representativos de |la época segun |as percepciones

gque tienen los clientes.



Pregunta # 9

cQUé bases considera para la decision de cantidades a

producir?

bj etivo: Determ nar en base a que establecen el vol anen de

pr oducci on.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Por pedi dos 13 76.5
I nventario 4 23.5

Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

Con relacion a la base que toman | os mcroenpresari os para
producir se puede constatar que el 76.5% |o hace por
pedi dos; esto se debe en parte a que no cuentan con el
recurso financiero necesario para producir mas de | o debido
y asi conmo por la falta de mano de obra. Por otra parte el
23.5% de los artesanos nmanejan inventarios para tener
di sponi bilidad para | a venta.



Pregunta # 10

cQuUé tipo de enpaque utiliza para enviar el producto al
cliente?

oj etivo: Conocer si el mcroenpresario utiliza algun tipo
de envoltorio que | e agregue val or al producto.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Bol sa pl astica 4 23.5
Caja de cartodn 4 23.5

Papel kraft 0 0.0

Papel china 0 0.0
Ni nguna de | as 8 47.1

anteriores

O ros: redes 1 5.9

Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

De acuerdo a la informacion obtenida hay un grupo de
artesanos que no utiliza ninguna clase de envoltorio para
vender sus productos al cliente ya que segun ellos inplica
un costo adicional que no |o pueden hacer; pero por otra
parte hay mcroenpresarios que utilizan enpaque cono bol sa
pl dstica y caja de cartdén ya que por el tipo de artesania
que producen requi eren de nucho cui dado al entregarl as.




Pregunta # 11
¢cLe incorpora a sus artesanias al gunas diferenciaci ones?

bjetivo: Saber si las artesanias poseen caracteristicas
i nnovadoras que las hagan diferentes a las de |la
conpet enci a.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Const ant enent e 6 35.3
COcasi onal nent e 6 35.3

Segun cono | o pide 4 23.5

el cliente

Se manti ene el 1 5.9
di sefno
Tot al 17 100.0

Conent ari o:

Los artesanos incluyen diferenciaciones constantenente en un
35.3% y | o hacen ocasional nente en igual porcentaje, |o que
refleja que el mcroenpresario se ve en la necesidad de
renovar para ser mas conpetitivo, por otra parte hay un
grupo que incorpora diferenciaciones segun |o pide el
cliente en un 23.5% esto indica que prefieren atender |as
sugerencias de los clientes y una mnoria mantiene el msno

ti po de di sefilo para sus product os.




Pregunta # 12
¢,Cono determ na el costo de sus productos?

oj etivo: Establecer en que se basa el mcroenpresario para
estimar el costo de el aboraci 6n de | as artesani as.

Respuest as Frecuenci a Porcentaje %
Costo de la materia 7 41. 2
prim y mano de
obr a
Costo de | os 6 35.3

mat eri al es

Costo de la materia 4 23.5
prim, nmano de obra
y otros costos

Tot al 17 100.0

Conent ari o:

El 41.2% de |os mcroenpresarios tonman en cuenta para
establ ecer el costo de sus productos |la materia prim que
utilizan y la mano de obra y otros solanente incluyen |a
materia prim (35.3% y un reducido grupo de artesanos tonan
en cuenta la materia prima, |la mano de obra y otros costos
(23.5%; esto significa que |la myoria |o determi na en base
a su experiencia y con poco fundanento |lo cual conlleva a
gue no haya una estinmaci on real de sus costos. Por lo tanto
se puede decir que |los mcroenpresarios que fijan de una
manera adecuada el costo son |os que se encuentran dentro
del 23.5%



Pregunta # 13
¢.,Cono Establ ece el precio de sus artesanias?

bj etivo: Conocer de que forma el mcroenpresario asigna el

val or de sus productos para | a venta.

Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Costo + margen de 11 64.7
utilidad
I gual que |l a 3 17.6
conpet enci a
Menor que la 2 11.8
conpet enci a
Oros: al costo 1 5.9
Mayor que los de |la 0 0.0

conpet enci a

Tot al 17 100.0

Conent ari o:

Se puede observar que la mayoria de |os mcroenpresarios
toman en cuenta el costo mas el margen de utilidad, otra
parte |lo asignan igual que los de |la conpetencia, esto
indica que tienen politicas bien definidas para establecer
el precio de sus productos influenciados en parte por la
conpetencia. Es de nencionar que hay un artesano que afirnma
gue vende al costo sus productos pero esto se debe a que

confunde el costo con el precio.




Pregunta # 14

¢Conmo conpra la materia prina o nateriales que utiliza para
el aborar sus productos?

(bj etivo: Conocer de que nanera el m croenpresari o adquiere
| os material es que enpl ea para producir sus artesani as.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Cont ado 17 100
Crédito 0 0.0

Tot al 17 100

Conent ari o:

Los datos obtenidos reflejan que el 100% de | os encuestados
conpran |la materia prinma que utilizan al contado esto se
debe a que su producci6n no es grande y que sOl o adqui eren
| 0 necesario para | os pedidos que reciben. Por otra parte no
poseen |las garantias necesarias para la obtencidn de

créditos que les pernmita increnentar sus operaciones.



Pregunta # 15

.,Conp realiza sus ventas?

(bj eti vo:

Conocer

| as di ferentes

f or mas que

m croenpresari o conercializa sus artesani as.

el

Al ternativas

Fr ecuenci a

Porcentaje %

Al cont ado 17 100
Al crédito 0 0.0
Tot al 17 100

Conent ari o:

El 100% de | os microenpresarios productores de artesanias de

O ocuilta venden sus productos al

que ellos no reciben financiamento y por

| a necesidad de

recuperar su inversion de manera

para seguir con sus operaciones.

cont ado,

esto se debe a
lo tanto se ven en

i nnedi at a




Pregunta # 16
,Qué canales utiliza para distribuir sus artesanias?

(bj etivo: Determ nar cono el mcroenpresario hace || egar sus

product os al nercado.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %

Pr oductor a 12 70. 6
consuni dor

Pr oductor a 5 29. 4
m norista a
consuni dor

Productor a 0 0.0
mayori sta a
mnorista a
consumi dor

Productor a 0 0.0
intermendiario a

Mayori sta a
M norista a

Consuni dor

Tot al 17 100.0

Conent ari o:

La myor parte de |los mcroenpresarios distribuyen sus
productos de nanera directa hacia el cliente esto es a causa
que su nercado es reducido y no poseen un conocimento
profundo de éste, por otra parte un grupo reducido de
artesanos utilizan un internediario para |levar el producto
al consumdor por la razéon que no cuentan con un lugar o
pl aza para conercializar.



PREGUNTA # 17

cQuUé tipo de pronobcidon utiliza para la venta de sus

art esani as?

oj etivo: Conocer si el mcroenpresario inplenenta algun

tipo de incentivo en |as ventas que reali za.

Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Descuent os 2 11.8
Regal i as 2 11.8
Dos por uno 0 0.0
Li qui daci 6n 0 0.0
Ni nguno de | os 13 76.5
anteriores
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

El 76.5% de los artesanos no wutiliza ningun tipo de
pronoci 6n para |la conercializacién de sus artesanias, esto
se debe a la falta de conocimentos de aspectos sobre
conerci al i zaci 6n  basi canent e, y otra parte de los
m croenpresari os enplea el descuento y las regalias en 11.8%
respecti vanente, estas personas al hacer wuso de esta
pronmoci 6n estéan conscientes de |os beneficios que pueden
obt ener al enpl earl as pueden ser nejores.



Pregunta # 18

JUtiliza algun tipo de publicidad para la venta de sus

artesanias, si su respuesta es positiva nencionel as?

(bj etivo: Conocer si el mcroenpresario hace publicidad a

sus artesani as.

Al ternativa

Fr ecuenci a

Porcentaje %

No 17 100
Si 0 0
Tot al 17 100

Conent ari o:

En cuanto a la publicidad |os resultados
totalidad de |os mcroenpresarios no

debe en parte

no

cuent an

reflejan que |a
la enplean, esto se

capital para

financiarla y a la vez desconocen |as ventajas que podrian

obtener al inplenentar algun tipo de estas.



Pregunta # 19
sl ndique a qué nercados estan destinadas sus artesani as?

(bjetivo: Determnar a cual mercado esta abasteciendo

mayor mente el m croenpresario.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Mer cado naci onal 10 58. 8
Mer cado | ocal 6 35.3
Mercado extranjero 1 5.9
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

El nmercado  al gue nmas dirige sus artesanias |os
m croenpresari os es el nacional representado por un 58.8% Yy
otros lo destinan al nercado de la localidad en 35.3% en
cuanto al nercado extranjero solanmente el 5.9% lo esta
cubriendo, lo anterior nos indica que existe un segnmento
del nmercado no explotado que es el extranjero, ya que estas
personas no cuentan con el recurso humano y de asistencia
t écni ca ademads de otros factores conp gestioén, creatividad,
poder de negoci aci 6n, nmas penetraci 6n de | os nercados que

| es permta proyectarse fuera del pais.




Pregunta # 20

cTiene  nercados especificos hacia donde envia sus
pr oduct 0s?

bj etivo: Precisar a que parte del nmercado da nayor

cobertura el mcroenpresario

Respuest as Frecuenci a Porcentaje %

No tienen nercados 11 64.7

especificos

San sal vador 3 17.6
San juan tal pa 1 5.9
Sant a ana, 1 5.9

sonsonat e, usul ut an

Guat enul a 1 5.9

Tot al 17 100.0

Conent ari o:

De acuerdo al nercado especifico hacia donde envian |o0s
artesanos sus productos la informacion indica que el 64.7%
no tienen un lugar determnado, mentras que el 17.6%
i ndica que es San Sal vador asi tanbi én nmenci onan Santa Ana,

Sonsonat e, Usulutan y San Juan Tal pa, son abasteci dos en un
5.9% cada uno de ellos; en igual porcentaje que el anterior

estd dirigido hacia Guatemala, por | o que estas personas se
proyectan nuy poco hacia otros nercados.



Pregunta # 21

¢cQué estrategias de conercializacion utiliza para el
posi ci onani ento de sus artesanias?

(bjetivo: Conocer que tipo de estrategia utiliza el
m croenpresari o para atraer a sus clientes.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %

Estratégia en 8 47.0
precio

Present aci 6n 4 23.5
OQros: calidad 3 17.6
Mer cado sel ectivo 1 5.9
Pronoci 6n 1 5.9
Di stri buci 6n 0 0.0
Publ i ci dad 0 0.0
Di versificaci 6n 0 0.0
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

Con base a la infornmaci 6n obtenida se puede deterni nar que
| os mcroenpresarios consideran dentro de sus estratégias de
conercializacién el precio de |los productos (47%, otros

Uilizan l|a presentacién conb una de sus estratégias
(23.5%, en canbio un grupo reducido considera que |la buena
calidad de sus artesanias es parte inportante para |a
conercializacion y el resto de |os encuestados tienen cono
estratégia a un nercado selectivo y la pronociodon, |o que
indica que estas personas estan tonmando en cuenta estas
vari abl es para establecer un necanisno de conercializacion
pero con poco conocimento para hacerl os mas efectivo.



¢sConsi dera que se debe fonentar

a otras personas para mantener

muni ci pi 0?

(bj etivo: Conocer
pronover |a elaboracién de artesanias en

mant ener esta acti vi dad.

Pregunta # 22

y difundir

| a el aboraci 6n de artesani as

la cultura del

m croenpresario esta conciente de

la comunidad vy

Al ternativas

Frecuenci a

Porcentaje %

Si 17 100
No 0 0
Tot al 17 100

Conent ari o:

Todos | os artesanos sostienen |la inportancia de fonentar |a

el aboraci 6n de sus artesanias a otras personas para darle

conti nui dad o nmnt ener

conver saci 6n se

canastito pintado,

interés de parte de |as personas en apreder

estas artesani as.

esta tradicioén,

det er m nar

sin enbargo, nediante

el caso del

tallado en madera y pluneria no existe

| a cof ecci 6n de




Pregunta #23

cCudles de las siguientes politicas gubernanentales |le
afectan en | a conercializaci 6n de sus artesanias?

bj eti vo:
Conocer si las decisiones del gobierno en cuanto a

politicas econémicas afectan l|a conercializacion de sus
art esani as.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
| npuesto al valor 13 76.5
agregado | VA

| npuest o de 1 5.9

exportaci 6n

| npuest os 0 0.0

muni ci pal es

| npuestos sobre |a 0 0.0

renta

Ni nguno de | os 3 17.6

anteriores

Tot al 17 100.0

Conent ari o:

Segun | o expresado por |los menbros de los talleres
artesanales es el inpuesto al valor agregado (IVA) el que
mas |les afecta en |la conercializaciéon de las artesanias
(76.5%, siendo un grupo bien reducido que se ve afectado
por el inmpuesto de exportacion (5.9%, el resto manifiesta
gue no se ven afectados por ninguna politica gubernanental.

Es rel evante nencionar que el inpuesto al val or agregado |es
afecta indirectamente en |la conercializacioén, ya que en |a
conpra de materia prim es que ellos tienen que pagarlo y
tomarl o en cuenta para establecer el precio de venta de |os
pr oduct os.




Pregunta # 24

cQuUé tipo de caracteristicas personales de los clientes

considera inportantes para conercializar sus artesanias?

(bj etivo: Conocer los factores que el mcroenpresario toma

en cuenta para vender sus productos.

Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Edad 6 35.3
Sexo 2 11.8
Educaci 6n 1 5.9
| ngreso 1 5.9
Ni nguna de | as 7 41. 2
anteriores
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

La mayoria de |los artesanos no considera algun tipo de
caracteristica personal para incluirla en la confeccidén de
sus productos; otros toman en cuenta |la edad por el tipo de
artesania que elaboran ya que es inportante para poderla
vender cono por ejenplo |as pifatas.

Por lo tanto los artesanos no ven la inportancia de
considerar las caracteristicas personales conp base para

consol i dar mas su nercado actual .




Pregunta # 25

cDe las siguientes caracteristicas, cuales considera cono

fortal ezas para su negoci 0?

(bj etivo: Establecer |la solidez que posee el negocio del

m croenpresari o.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Oros: precioy 7 41. 2
cal i dad
Cal i dad 6 35.3
Precio 3 17.6
Demanda 1 5.9
Fi nanci am ento 0 0.0
Canal es de 0 0.0
di stri buci 6n
adecuados
Tot al 17 100.0

Conent ari o:

Los datos obtenidos reflejan que dentro de sus fortal ezas
estan el precio y |la buena calidad de sus artesanias con un
41.2% mentras que otros solo consideran |a buena calidad
con un 35.3% vy otro grupo considera solanmente el
preci o(17.6% .

Por o tanto es evidente que |o0s mcroenpresarios cuentan
con politicas definidas para establecer un control de
calidad que garanticen que haya nenos errores en el proceso
de el aboraci on de | as artesani as.



Pregunta # 26
icudl es considera usted conp oportuni dades para su negoci 0?

(bj etivo: Conocer |las posibilidades de nejoramento que

posee el m croenpresario en su negoci 0.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %

Oros: Crecimento 10 58. 8
y apertura de

nuevos nercados

Crecimento 3 17.6
Apertura de nuevos 3 17.6
mer cados
Capaci taci 6n 1 5.9
Asi stencia técnica 0 0.0
Tot al 17 100. 0

Conent ari o:

La mayor parte de las personas consideran que una
conmbi naci 6n del <crecimento, apertura de nuevos nercados
asi stencia técnica y capacitaci 6n son |las oportuni dades que
se deben aprovechar para nmantenerse y nejorar sSu negocio.

Es de hacer notar que |os mcroenpresari os no poseen un plan
de trabajo para el aprovecham ento de estas ventaj as.



Pregunta # 27

¢,Qué debilidades considera usted que afectan de gran manera
a su negoci 0?

bj eti vo: Conocer los factores que inpiden el buen
funci onam ento del negoci o.

Al ternativa Frecuenci a Porcentaje %
Carencia de un 6 35.3
| ugar estratégico
O ros: carencia de 6 35.3
un | ugar

estrat égi co,
dificil acceso a
crédito, falta de
asi stencia técnica

Dificil acceso al 4 23.5
crédito

Desconoci m ento de 1 5.9
aspect os

adm ni strati vos

Falta de asistencia 0 0.0
t écni ca
Tot al 17 100.0

Conent ari o:

La carencia de un lugar estratégico para conercializar sus
artesanias es una de las principales debilidades que afectan
a los mcroenpresarios (35.3% mnmientras que |a conbinacidn
de las opciones presentadas son |as que adolecen otros,
representadas con un 35.3% por otro lado el 23.5% afirnma
que el dificil acceso al crédito es lo que no les permte
desarrol | arse.

Esto significa que son nuchas | as necesi dades que tienen que
fortal ecer para desarrollarse.




Pregunta # 28

¢Chales son las principales anmenazas que inquietan a su

negoci 0?

bjetivo: Determnar cuales podrian ser |os riesgos que
enfrentan | os microenpresari os productores de artesanias con

su nedi o externo.

Al ternativas Frecuenci a Porcentaje %
Fuerte conpetencia 12 70.6
Politicas 1 5.9
econoni cas —
fiscales
Ni nguna de | as 4 23.5

anteriores

Tot al 17 100.0

Conent ari o:

La principal anmenaza que la mayoria de |os mcroenpresarios
perciben es la fuerte conpetencia en la zona; y un reducido
grupo afirma no contar con al gun peligro del nedio externo.

Lo que indica que deben canbiar en todos |os aspectos de

conercial i zaci 6n para conseguir una ventaja conpetitiva.



Pregunta # 29

¢QuUé sugiere para nejorar la conercializacion de sus
artesani as?

(bj etivo: Conocer las inquietudes y expectativas que el
m croenpresario tiene con respecto a l|la venta de sus
art esani as.

Respuest as Frecuenci a Porcentaje %
Lugar estratégico 7 41. 2
para conercializar
Asi stencia técnica 3 17.6
Fi nanci am ent o para 3 17.6

oper aci ones

Politicas que 1 5.9
protejan a | os
art esanos
Faci | i dades para 1 5.9
exportar
Pronover el turisno 1 5.9

en el rmunicipio

Proveedor es que 1 5.9
bri nden precios

accesi bl es

Tot al 17 100.0




Conent ari o:

Lo expresado por la mayoria de |os encuestados referente al
nmej oram ento de sus ventas es que se debe contar con un
lugar clave en el cual se puedan exhibir o nobstrar sus

productos al publico en general.

Esto seria posible si el gobierno nunicipal |levara a cabo
el proyecto de construccion del centro artesanal en la

aut opi sta hacia el Aeropuerto Internacional de El sal vador.



