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RESUMEN

En El1 Salvador, las empresas principalmente las PYMES (Pequefias
y Medianas Empresas) para ser competitivas deben adoptar nuevas
formas de llegar a sus clientes y/o consumidores actuales vy
potenciales, a través del uso de las nuevas tecnologias de

informacidén y comunicacidén (TIC).

Esta investigacién se basa en los conceptos de comercializacién
y sus variables estratégicas vy técticas conocidas de manera
tradicional, analizadas y aplicadas ahora desde la perspectiva
del Comercio Electrdédnico y desarrolladas en tres etapas que son:
A) Etapa de Publicidad y BuUsqueda, B)Etapa de Pedidos y Pagos y

C) Etapa de Entrega y Seguimiento.

En tal sentido se presenta la “Propuesta de implementacidén del
Comercio Electrdédnico como estrategia de mercado para mejorar la
comercializacién de las artesanias de la Asociacidén Cooperativa
La Semilla de Dios de R.L.”, con el objetivo de gque se conozcan
y se apliquen estas tecnologias que contribuirdn a mejorar sus

procesos de comercializacidn.

La metodologia utilizada fue: E1 Método cientifico empleado,
Deductivo-Inductivo; tipo de investigacidén, Descriptiva; la
informacidén se obtuvo utilizando fuentes primarias y

secundarias.



Y debido a que el campo de estudio de este tema es muy amplio a
nivel empresarial, no se determino una muestra sino que la
informacién se obtuvo mediante la observacién directa vy

aplicando guias de entrevista estructurada a informantes clave.

Posteriormente se realizdé el presupuesto de inversidén de 1los
recursos tecnoldégicos y materiales, asi como también el andlisis
financiero gque se hizo mediante el VAN, la TIR, el Periodo de
Recuperacién y el Beneficio-Costo; de los cuales el resultado
obtenido fue favorable para continuar el proceso de
implementacidén del proyecto de Comercio Electrdénico en la
Asociacidédn Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”; asi también
se elabordé un plan de implementacidén, describiendo cada una de
las actividades para la puesta en marcha del referido proyecto,

incluyendo su seguimiento, control y evaluacidn.

Uno de 1los principales hallazgos en la investigacidén, es la
falta de conocimiento de cémo utilizar la TIC, asi mismo la
variacién en el desarrollo de la mezcla de comercializacidn en
el Comercio Electrdédnico con respecto a la manera tradicional, ya
que aunque los conceptos se mantienen su aplicacidén es
diferente, por ejemplo la promocién se vuelve una variable
estratégica de la que dependen los resultados en el Comercio

Electrdénico.



INTRODUCCION

A nivel mundial y con el constante cambio que se vive en la
actualidad, 1la aplicacidén del Comercio Electrdénico en las
empresas es una estrategia que ha venido a evolucionar la forma
de comercializacidén, por lo gque las Pequefias y Medianas Empresas
en El1 Salvador (PYMES) estdn poniendo su atencidén a esta
estrategia para no quedarse atras y enfrentar los nuevos retos
que demandan clientes y/o consumidores. En esta investigacidén se
presenta la “Propuesta de implementacidn del Comercio
Electrénico como estrategia de mercado para mejorar la
comercializacién de artesanias de la Asociacidén Cooperativa La
Semilla de Dios de R.L.”, la cual se ha estructurado en tres

capitulos:

El capitulo uno contiene el marco tedérico de referencia sobre la
Comercializacién, el Comercio Electrénico y las Artesanias. En
primer lugar se presenta la conceptualizacidén, la evolucidn de
la comercializacién a través del tiempo vy la mezcla de
comercializacidén; luego se presenta los origenes del Comercio
Electrénico, conceptualizacién, tipos y sus principales
caracteristicas. Posteriormente, en el contexto de las
Artesanias se incluyen las generalidades y aspectos histéricos,
asi como también sus caracteristicas, clasificacidén y su

importancia econdémica y cultural.



En el capitulo dos se desarrolla la investigacién de campo,
presentando los objetivos, la metodologia wutilizada vy las
fuentes de recoleccidén de la informacidén para el diagndstico del
Comercio Electrénico en El1 Salvador y de la situacidén actual de

comercializacién de las artesanias en la cooperativa.

El diagnéstico comprende los antecedentes y el desarrollo del
Comercio Electrdnico en el pais, asi como también la
comercializacidn de las artesanias en la cooperativa,
presentando sus antecedentes, la aplicacién de la mezcla de
comercializacidén, los factores internos—externos y se determinan
las estrategias ofensivas y defensivas, asi como las adaptativas

y de supervivencia a través del andlisis FODA.

Finalmente, el capitulo tres presenta las variables estratégicas
y téacticas en el Comercio Electrdénico aplicadas en la
cooperativa, asi también se identifican los recursos necesarios
(humanos, tecnoldégicos y financieros), la evaluacidén financiera
y su respectivo plan de implementaciédn, que incluye el
cronograma de actividades, el seguimiento, control y evaluacidn

del mismo.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO DE LA COMERCIALIZACION, DEL COMERCIO
ELECTRONICO Y DE LAS ARTESANIAS

1. GENERALIDADES DE LA COMERCIALIZACION (MARKETING)

1.1 ANTECEDENTES DE LA COMERCIALIZACION

La Comercializacién es una actividad ancestral del ser humano,
que ha evolucionado desde tiempos antiguos en que se
comercializaba a través del trueque, cuando las familias
intercambiaban sus excedentes de produccidn; pero fue
aproximadamente en 1840, en la época de la revoluciédn
industrial, que se empezd a producir y a vender a gran escala.
Desde entonces la Comercializacidén ha pasado por tres etapas

sucesivas de desarrollo, gque son:

e Etapa de Orientacién a la Produccién
En esta etapa la prioridad de 1las empresas era producir
grandes cantidades de productos en forma eficiente, debido a
que la demanda excedia la oferta; y por otro lado existia un
enfoque hacia las capacidades internas de cada empresa o
negocio. Por entonces no se empleaba el término Marketing vy
encontrar clientes se consideraba una funcidén de poca

importancia.
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e Etapa de Orientacién a las Ventas
En esta etapa cambidé la forma de pensar de las empresas ya que
el problema principal no consistia en producir, sino en como
vender la produccidén, y para ello se recurridé a técnicas
enérgicas de ventas, en un ambiente donde el publico tenia la

oportunidad de seleccionar entre muchas opciones.

e Etapa de la Orientacidén al Marketing
En la orientacidén al Marketing se identifican las necesidades
de los clientes y se dirigen todas las actividades
corporativas a atenderlas con mayor eficiencia. Es decir, que
la filosofia de las empresas ahora es: “En lugar de escoger de
lo que tienes para ofrecerle, el nuevo cliente te dice que es

lo que él desea. A ti te toca ver cbdmo cumples con eso”.

EVOLUCION DE LA COMERCIALIZACION

Orientacion a Orientacion
la
Produccién

Orientacion
A y alas Ventas ) . al Marketing

FIGURA 1
Fuente: Esquema elaborado por el grupo que muestra las etapas de la

evolucidén de la Comercializacidn.
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1.2 CONCEPTUALIZACION DE LA COMERCIALIZACION

“Es un sistema total de actividades de negocios cuya
finalidad es planear, fijar precios, promover y
distribuir los productos satisfactores de necesidades
entre los mercados meta, para alcanzar los objetivos

corporativos.”!

En otras palabras, Comercializacidén es un grupo de oferentes vy
demandantes deseosos de intercambiar productos (bienes y/o
servicios) por algo de valor, y cuyas actividades consisten en:
comprar, vender, transportar, almacenar, estandarizar y
clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacidén del

mercado.

La Comercializacién en la actualidad retoma el concepto de
Marketing, el cual es un enfoque moderno para concebir las
actividades desde una perspectiva global de la organizaciédén, es

decir, se orienta a las necesidades y deseos de los clientes.

! William J. Stanton, et al., Fundamentos de Marketing, 1lla Edicién. Afio 2000. Pag. 6
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1.3 IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION

La Comercializacién juega un papel muy importante para
satisfacer las necesidades y requerimientos cambiantes de 1los
clientes, ademéds permite que la organizacidén proporcione un

bienestar social y que ella alcance sus objetivos.

Se considera que el pleno desarrollo de la Comercializacidn se
logra cuando existe el ingrediente de la competencia con otras
empresas que producen articulos similares, exigiéndose el uso
eficiente de los conocimientos, experiencias y habilidades para
obtener la preferencia del consumidor, a través de decisiones

adecuadas a las circunstancias del mercado.

1.4 VARIABLES DE LA COMERCIALIZACION

La Comercializacidén en las empresas se ve afectada por variables
que influyen grandemente en su desarrollo y se pueden clasificar
en dos grupos, dependiendo del grado de control que la empresa
puede ejercer sobre ellas, Variables Controlables y Variables no
Controlables, como se muestra en la figura 2 de la siguiente

pagina.
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VARIABLES DE LA COMERCIALIZACION

# Prueha
| — os # Particidn
’ Estratégicas f .
—>| Priorizaciin
VYariable= —>| Posicionamiento
—P Controlahles
# Producto
A ‘Ii.i’a’riazhles - # Precio
Tacticas
# Plara
VARTAFLES DE LR » Promocion

COHERCIALIERCTON

—Iv-| Economi co

—F| Politico ¥ Legal

Variahles no
controlahles #| Cultural y Social

—I-| Competencia

—h-l Tecnologia
oL

FIGURA 2

Fuente: Esquema elaborado por el grupo tomando las variables controlables y

no controlables de la mezcla de Comercializaciédn.

1.4.1 VARIABLES CONTROLABLES (MEZCLA DE COMERCIALIZACION)

Las Variables Controlables son las que estan enfocadas en la
Comercializacién de bienes vy servicios gque la empresa puede
manipular a su favor para satisfacer a un mercado meta, éstas se

clasifican en: Variables Estratégicas y Variables Tacticas.
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1.4.1.1 VARIABLES ESTRATEGICAS

Las Variables Estratégicas estédn compuestas por cuatro elementos

considerados como parte de las variables controlables que son:

a. Variable Prueba (Investigacién de Mercados)

“La Investigacién de Mercados es el disefio, obtencidn
y presentacidén sistemdtica de los datos y hallazgos
relacionado con una situacidén especifica de

comercializacién”.?

La Investigacidén de Mercados es una herramienta cuya funcidn
badsica es la de proporcionar informacidén para realizar un
andlisis sobre los deseos, gustos, preferencias y necesidades de
los consumidores que serd de mucha utilidad para la toma de
decisiones en cuanto al disefio de los productos, fijacién de
precios, distribucidn, promocién e identificacidén de los

segmentos de mercado mas atractivos, etc.

También sirve para anticipar o prever situaciones futuras, como
la proyeccién de la tasa de crecimiento de las ventas o el

comportamiento de la demanda en los prdéximos afios.

2Ronald M. Werers, Investigacién de Mercados, 1996, Pag.2
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Las etapas de la Investigacidén de Mercado son:

Definicién del Problema: Es el primer paso en la Investigacidn
de Mercados y consiste en expresar el problema o los objetivos
de la investigacidén, de comln acuerdo entre el investigador vy
quien toma decisiones. Este paso es importante porque es una

guia para el resto del estudio.

Planificacién del Disefio de Investigacidén: Determina que
preguntas deben formularse y contestarse, cdmo y cuando deben
reunirse los datos y como se analizardn. Lo cual se realiza

mediante las fuentes de informacidédn primaria y secundaria.

Seleccién de 1la Muestra: Una vez que los 1investigadores
decidieron la forma de reunir los datos, el siguiente paso
consiste en seleccionar los procedimientos de muestreo que se
emplearan. En primer lugar es necesario definir la poblacién o
universo de interés, de este grupo se tomard la muestra que es

subconjunto del universo.

Recopilacién de Datos: Se cuenta con tres métodos de uso comun
para recopilar la informacién; encuesta, observacién vy
experimentacién. Cada uno de éstos tiene sus propias virtudes
y limitaciones, por ello la eleccidén del método dependerd de

la naturaleza del problema.
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Analisis de Datos: Después de reunir los datos, el siguiente
paso es analizarlos para su interpretacidén y luego obtener

conclusiones que los mercaddlogos puedan emplear.

Preparacién y Presentacién de Informe: En este paso el
investigador prepara el informe y comunica las conclusiones y

recomendaciones a la administracién de la empresa.

Seguimiento: El1 investigador determinard si la administracidn

cumplidé o no con las recomendaciones del estudio.

ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Definicién del
Problema
Planif. del Disefio
de la I
Investigacién
Seleccién de la

Muestra l

Recopilacién de

Datos

Analisis de
Datos

Preparacién y
Presentacién de
Informe ‘

Seguimiento

‘7

FIGURA 3

Fuente: Esquema tomado de Charles W. Lamb, et.al. Marketing, México, Thomson

Editores, 4ta. Edicidén, 1998.
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b. Variable Particién (Segmentacién de Mercados)

“Es un proceso gue consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en grupos mas pequefios, de
modo que los miembros de cada uno sean semejantes en

los factores que repercuten en la demanda”.’

El constante cambio en los gustos y preferencias de 1los
consumidores ha provocado que los mercados sean mas complejos y
que la demanda por la diversificaciédn de los productos se

incremente.

Un elemento decisivo del éxito de una empresa es su capacidad
para realizar una adecuada segmentacidén, seleccionando uno o
varios mercados objetivo y enfocando su atencidédn a éstos,
tomando en cuenta factores que varian de acuerdo a las
caracteristicas propias de cada mercado. Algunos de estos
criterios pueden ser: Demograficos, Geograficos, Culturales y/o

Sociales.

c. Variable Priorizacidén (Seleccidén de Mercados)

Después de realizar la Segmentacidén de Mercados, el siguiente
paso es la seleccidén de uno o més mercados meta para aprovechar
las oportunidades estratégicas que ofrecen y que se ajustan

mejor al poder de negociaciédn.

5 William J. Stanton, et. al., Fundamentos de Marketing, 1lla Edicién, México, 2000. Pag. 155
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Se define como mercado meta:

“Un grupo de personas O empresas para las dgue una
compafiia disefla, implementa y mantiene una mezcla de
comercializacién con el propdsito de satisfacer las
necesidades de ese grupo, lo que resulta en

intercambios satisfactorios para ambos.”*

Para realizar la Seleccidédn del Mercado Meta o Priorizacidn

Philip Kotler, propone las siguientes estrategias:

. Comercializacién Concentrada. Es utilizada cuando los
recursos son limitados, en vez de perseguir una porcidn
pequefia de un mercado grande, se persigue una porcidédn grande
de uno o unos sub-mercados. La empresa logra una posicidn
fuerte en 1los segmentos de mercado a los que sirve al
conocer mejor las necesidades de sus consumidores, ademés,
ahorra costos al especializar la produccidén, distribucidn y
promocidén. E1l riesgo que se corre es que el segmento que se
atiende pueda disminuir significativamente su demanda o que
un competidor con mas recursos decida entrar al mismo
segmento disminuyendo la rentabilidad, es por ello que es

conveniente entrar en varios segmentos de mercado.

¢ Charles W. Lamb, et.al., Marketing. 4ta. Edicién. México, 1998. Pag. 128
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. Comercializacién Diferenciada. Consiste en seleccionar
varios segmentos de mercado 'y crear una Mezcla de
Comercializacidédn especifica para cada segmento. Generalmente
con esta Comercializacidén se obtiene un volumen de ventas
totales mayores que cuando se utiliza una estrategia
indiferenciada, sin embargo, también aumentan los costos del
negocio, como los de inventario, de promocibébn, etc. E1
riesgo que se corre es de sobresegmentar el mercado y
ofrecer demasiadas marcas.

U] Comercializacién Indiferenciada. Consiste en ignorar los
diferentes segmentos de mercado, se lanza un producto y una
Mezcla de Comercializacidédn atractiva para la mayoria de los

consumidores.

ESTRATEGIAS DE SELECCION DE MERCADOS

Concentrada

Estrategias de
Seleccién de Diferenciada

Mercados

-

T s
Indiferenciada

FIGURA 4
Fuente: Disefio del grupo, basado en la informacidén de William J. Stanton,

et. al., Fundamentos de Marketing, lla Edicién, México, 2000.
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d. Variable Posicionamiento

“Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacién con los
productos de la competencia, en las mentes de 1los

consumidores.”®

E1l Posicionamiento implica que la empresa planea la “Posicién”
en que dquiere estar en la mente de los consumidores para
facilitarles recordar el producto y garantizar su preferencia
sobre la competencia. Un posicionamiento bien planeado le da al
producto una mayor ventaja competitiva en los mercados meta

seleccionados.

1.4.1.2 VARIABLES TACTICAS

Luego de conocer las variables estratégicas se definen las
Variables Tacticas, con las cuales se complementan las variables
controlables de la Mezcla de Comercializacidn, que son:

Producto, Precio, Plaza y Promociédn.

° Philip Kotler. Marketing. 8a. edicién. México. 2001.
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a. Variable Producto

"Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles,
que entre otras cosas incluye el empaque, color,
precio, calidad y marca, junto con los servicios y la

reputacién del vendedor”.®

Los productos incluyen atributos y cualidades que demanda un
determinado mercado vy es mediante su ofrecimiento dque se
pretende satisfacer necesidades, gustos y preferencias a través
de calidad, precio, disefio, empaque, marca, promocidn, garantia

conveniencia en la distribucién y la imagen de la empresa.

b. Variable Precio

“Es la cantidad de dinero o de otros objetos con
utilidad necesaria, para satisfacer una necesidad que

se requiere, para adquirir un producto”.’

Para una empresa el precio es el medio por el cual se obtienen
ingresos y definen su participacidédn en el mercado, ya que incide
en la demanda de los productos. Del grado de aceptacidédn del

precio en el mercado dependeran los ingresos de la empresa.

® William J. Stanton, et al., Fundamentos de Marketing, lla Edicién. México, 2000. Pag. 211

" Idem. Pag. 300
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Por lo tanto, asignar el precio a un producto no puede ser
considerado como una funcidén aislada pensando Unicamente en la
rentabilidad, sino pensando también, en el efecto de atraccién
que puede generar para incrementar la demanda o mantener a los
clientes actuales. Existen tres enfoques generales para la

Fijacidén de Precios los cuales son:

e Enfoque a partir del costo: Es el método mads sencillo para
fijar precios y consiste en determinar el precio sobre el
costo méas las utilidades; es decir, sumar un recargo

establecido por la empresa al costo del producto.

El procedimiento cominmente empleado, consiste en determinar

el precio a base de un margen minimo de utilidades.

Generalmente los ©precios se determinan por unidad, el
empresario determina su costo y le agrega una cantidad por la
tasa de beneficio deseado. El1 costo puede incluir todos 1los

gastos incurridos en producir y comercializar el producto.

e Enfoque a partir de la Demanda: Al establecer los precios a
través de este procedimiento, hay gque tomar en cuenta la
cantidad demandada con relacidén al precio. Ver el efecto que
tiene el cambio del precio de un producto en la cantidad

vendida y en los ingresos totales.
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En suma, este enfoque plantea la necesidad que tiene la
empresa de conocer el nivel de demanda del producto antes de
establecer su precio. Es decir, si la demanda del producto es
alta la empresa puede establecer precios altos; si la demanda

del producto es baja el precio a establecer serd menor.

e Enfoque a partir de la Competencia: Muchas empresas establecen
los precios en relacidén a los precios de la competencia, este
método generalmente consiste en investigar cudl es el precio
prevaleciente en el mercado y después determinar su propio
precio. Este método es utilizado cuando existe una competencia

fuerte y el producto es similar al de los competidores.

Generalmente las empresas que utilizan este enfoque pueden

establecer los precios de dos maneras:

- Fijar el precio por arriba de 1la competencia, genera
buenos resultados sélo cuando el producto posee una
caracteristica especial o bien cuando el vendedor goza de

prestigio en el mercado.

- Fijar el precio por debajo de 1la competencia con la
finalidad de obtener grandes volumenes de venta y Dbajo

margen de utilidad.
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c. Variable Plaza (Canales de Distribucién)

"Estan formados por personas y empresas que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un
producto a medida que este pasa del fabricante al

consumidor final o usuario industrial.”®

Se puede decir que la funcidédn mas importante de un Canal de
Distribucidén es establecer un vinculo entre productores vy
consumidores finales. Una empresa requiere de un canal de
distribucidén gque no solo satisfaga las necesidades de los

clientes, sino que ademés le de una ventaja competitiva.

Los integrantes del canal pueden ser mayoristas, detallistas u
otros intermediarios, por medio de los cuales se pone a
disposicién de 1los compradores los bienes y servicios en el

lugar y el momento adecuado.

Se presenta a continuacidén un esquema general de los canales de
distribucién con su respectiva definicidén, en la figura 5 de la

de la siguiente pégina.

® William J. Stanton, et al., Fundamentos de Marketing, 1lla Edicién. México, 2000. Pag. 378
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ESQUEMA DE CANALES DE DISTRIBUCION

FLUJO DEL ARTICULO DEFINICION

—
y

y

i

FIGURA 5

Fuente: Esquema tomado del Estudio de factibilidad técnico-econdémico de la
implementacién de un modelo de empresa integradora del sector artesanal de E1

Salvador, tesis presentada por Arévalo Roberto, et.al. UES, 1998.
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d. Variable Promocién

“Es el elemento de la Mezcla de Comercializacidn de
una organizacidén que sirve para informar, persuadir vy
recordarle al mercado la existencia de un producto y/o
su venta con la intencién de influir en los
sentimientos, creencias o comportamiento del receptor

o destinatario”.’

Mediante la Promocidén se pretende crear conciencia e interés en
los productos o servicios que se ofrecen, diferenciar la oferta
de la competencia, comunicar y representar caracteristicas de
los productos o servicios disponibles y persuadir a los clientes
para que compren; pero es necesario tener en cuenta que aunque
la promocidén no genera una compra inmediata ayuda a fortalecer
la identidad de marca de las organizaciones, mejorando el
posicionamiento a largo plazo. Existen cinco formas de

promocién:

e Propaganda: Es una forma especial de relaciones puUblicas que
incluye noticias o reportajes sobre los bienes y/o servicios de
una empresa. A semejanza de la publicidad, comunica un mensaje
impersonal que llega a una audiencia masiva a través de los

medios de comunicacidn.

° William J. Stanton, et al., Fundamentos de Marketing, 1lla Edicidén. México, 2000.
Pag. 482.
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e Venta Personal: Es la presentacidén directa de un producto que
el representante de una compafila dirige a un comprador
potencial. Tiene lugar <cara a cara O bien por teléfono,

pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final.

e Relaciones Publicas: Abarca una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones

positivas respecto a una organizacidédn y sus productos.

e Publicidad: Es una comunicacidén masiva e impersonal que paga un
patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado.
Las formas mas conocidas son los anuncios que aparecen en 1los
medios electrdnicos (televisidén y radio) y en los impresos
(periddicos 'y revistas). Sin embargo, hay muchas otras

alternativas, el correo directo y recientemente Internet.

e Promocién de ventas: Es una actividad estimuladora de la
demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad vy
facilitar la venta personal, la paga el patrocinador y a menudo
consiste en el incentivo temporal dgque estimula la compra.
Muchas veces esta dirigida al consumidor, pero la mayor parte
de las veces tiene por objeto motivar a la fuerza de ventas u
otros miembros del canal de distribucidén para gque vendan mas

activamente los productos de la empresa.
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1.4.2 VARIABLES NO CONTROLABLES

Son las variables o factores que escapan al control de la
empresa y que influyen directa o indirectamente en 1la
Comercializacién de los productos. Se detallan a continuacidn

los principales.

1.4.2.1 FACTOR ECONOMICO

En el factor econdémico se analiza desde el punto de vista de los
consumidores y las empresas; por un lado, la capacidad de compra
que tienen los consumidores de acuerdo a su nivel de ingresos,
el poder adquisitivo del dinero, la inflacidén, etc.; y por otro
lado, cébmo esto afecta a las empresas en cuanto a la

comercializacién de sus productos.

1.4.2.2 FACTOR POLITICO Y LEGAL

El factor politico esta determinado por las dindmicas de los
gobiernos, gque influyen directa e indirectamente en las
relaciones de comercializacién entre empresas y clientes. Este
factor no puede ser modificado en beneficio de la
comercializacién de sus bienes y servicios, por el contrario es
obligacién de 1los encargados de la empresa O SUS asesores
legales conocer y aplicar las leyes pertinentes debiendo adaptar
su mezcla de Comercializacidén a las actividades de consumo de su

mercado.
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1.4.2.3 FACTOR CULTURAL Y SOCIAL

La Comercializacién de un producto varia en cada pais o zona
geografica en relacidén al estilo de wvida, valores sociales vy
creencias de los consumidores. La cultura subyace a la familia,
la educacién, la religidén y clases sociales, lo que genera los
roles y estatus en la sociedad misma y tienen un efecto sobre
las preferencias y gustos de las personas. De igual manera las
organizaciones tienen propia cultura empresarial de acuerdo a

los valores de las personas que la forman.

1.4.2.4 FACTOR COMPETENCIA

Es otro factor importante, porque la organizacidén  debe
proporcionar més valor y satisfaccién a sus clientes que sus
competidores, vigilando constantemente la calidad de sus
productos, los precios, los sistemas de distribucién y programas

promocionales que las demds empresas similares realizan.

Las empresas generalmente enfrenta tres tipos de competencia; 1la
competencia entre productos similares, en los que las empresas
compiten por marca; la competencia entre productos sustitutos,
es decir, otro tipo de productos que satisfacen la misma
necesidad y la competencia en general que es en la que todas las
empresas son un rival debido al limitado poder adquisitivo de

las personas.
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1.4.2.5 FACTOR TECNOLOGICO

Los avances tecnoldégicos han dado paso a las nuevas tendencias
de Comercializacidén, que han permitido una relacidén més efectiva
con sus mercados y proveedores. Por ejemplo, los adelantos en
las comunicaciones ahora permiten a la gente vy a las
organizaciones realizar negocios, casi desde cualquier lugar a
cualquier hora del dia, por medio de Internet que ha

popularizado el Comercio Electrénico.

Al igual que en las formas de comercializacidédn convencional, los
conceptos de la mezcla de comercializacidén estudiados se aplican
en el Comercio Electrdénico porque las empresas no pueden iniciar
sus actividades sin un conocimiento claro de las necesidades de

sus clientes para trabajar en funcidén de ello.

Es preciso determinar los productos y los canales de
distribucién con los que se pueden satisfacer las demandas de su
mercado; debe informarse a 1los clientes, en forma eficaz vy
coherente, de la existencia del bien o servicio que este
demandando en ese momento; mediante el wuso de Internet el
cliente puede conocer sus caracteristicas y atributos, asi como
también tiene la facilidad de comparar precios para tomar la
decisién de compra sin necesidad de estar fisicamente en el

lugar de venta.
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Por otro lado, los canales de distribucidén pueden simplificarse
ya que el consumidor final tiene la opcién de comprar
directamente al productor, reduciéndose los intermediarios. De
la misma manera para la Promocidén de sus productos, las empresas
crean tiendas virtuales en Internet, gque son puntos de venta
donde se atiende las veinticuatro horas del dia, sin importar el

lugar ni la distancia, prescindiendo de la venta personal.

El Comercio Electrdénico es una estrategia de Comercializacidn
que se esta desarrollando y que las empresas estdn adoptando,
manteniendo los conceptos de la Comercializacidén tradicional
pero cambiando su aplicacidén en esta nueva forma de hacer

negocios.

2. GENERALIDADES DEL COMERCIO ELECTRONICO

2.1 ANTECEDENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrdbénico, se origind en
Estados Unidos en la década de los
60°s como Intercambio Electrédnico de
Datos (IED), con iniciativas
independientes en los sectores del

ferrocarril, negocios al detalle,

verdulerias y fabricas de automéviles.
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Fue disefilado para fortalecer la calidad de los datos qgque ellos
estaban intercambiando con otros en la cadena de proveedores vy
usandolo para sus procesos internos. El1 IED usa documentos
electrbénicos con formato estadndar que reemplazan los documentos
comerciales comunes, tales como, facturas, conocimientos de
embarque, Ordenes de compra, cambios en Ordenes de compra,
requerimientos de cotizaciones y recepcidén de avisos, gue son
tipos de documentos comerciales mas comunes que constituyen el

85% de las transacciones comerciales oficiales.

Este sistema perseguia béasicamente que se automatizara en mayor
medida la relacidén con los principales eslabones de la cadena de
proveedores y clientes. Por ejemplo, contar con un sistema de
informacién que almacena los datos de las ventas de sus clientes
y sus 1inventarios de Dbodega. La empresa analiza los datos vy
genera la orden de compra a través de un proceso computacional vy

lo carga al archivo del proveedor.

En los 70's 1la Transferencia Electrdénica de Fondos (TEF) a
través de redes de seguridad privadas dentro de las
instituciones financieras expandidé el uso de las tecnologias de
telecomunicacién para propdésitos comerciales, permitiendo el
intercambio de la informacidén operacional en el Aarea financiera,

especificamente la transferencia de giros y pagos.
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Es decir, ©permitia realizar transferencias electrdénicas de
fondos, acreditando en tiempo real el importe de la compra a las
cuentas del establecimiento y cargando este valor a la cuenta
bancaria del cliente, todo ello realizado de computadora a

computadora sin manejo fisico de efectivo.

Algunas de las mejoras de la TEF a las relaciones de negocios
fueron: el incremento en la lealtad de los consumidores; la
reduccién de los gastos de operacidédn de los comerciantes,
reflejado en la baja de los precios de venta sin disminuir las
utilidades del negocio; disponibilidad inmediata de fondos por
parte de los comerciantes, lo cual redujo el tiempo de cobro de
cheques vy reduccidén significativa de personal de bancos. Cabe
mencionar que estas tecnologias (IED y TEF), no utilizaron
medios de comunicacidédn porque se desarrollaron bajo redes
propias, lo gque necesitaban uUnicamente era estar en red con el

servidor que presta el servicio.

Por otro lado en 1967, cuatro universidades de los EE.UU. junto
con el departamento de defensa de ese mismo pais, desarrollaban
una red de computadoras conocida como ARPANET (Agencia de
Proyectos Avanzados de Investigacidén del Departamento de Defensa

de EE.UU.), para fines meramente académicos.
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El protocolo de control de la red de ARPANET, que controlaba la
forma como se enviaba la informacidén sobre su propia red, fue
reemplazada al principio de los 80’'s por otro protocolo, el
TCP/IP (Transmission Control Protocol/ Internet Protocol), el
cual estandarizdé el flujo de informacidén a lo largo de las redes
e identificd usuarios de red a través del uso de direcciones o
nombres de dominio; dando origen a la creacién de una red de

alcance mundial, conocida como Internet.

Con el surgimiento de la World Wide Web (WWW) en 1989, bajo la
plataforma de Internet, las relaciones de negocios tienen una
transformaciédn completa, ya que se utilizan los nuevos avances
de la tecnologia para crear mejores relaciones con los clientes,

dando con ello lugar al Comercio Electrénico.

En El1 Salvador, el Comercio Electrdénico tiene sus inicios cuando
en septiembre de 1994, se constituye el grupo SVNet por la
Universidad Centroamericana (UCA), la Universidad de El1 Salvador
(UES), la Universidad Don Bosco (UDB), CONACYT (Consejo Nacional
de Ciencia vy Tecnologia), ANTEL vy FUSADES, <con el fin de
administrar los nombres de dominios SV, que es la identificaciédn

de las direcciones electrdénicas salvadorefias en Internet.
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Desde antes de la constitucién de SVNet, se habia wvenido
trabajando en la formulacidén de un proyecto a presentar a la OEA
(Organizacién de Estados Americanos), en el marco del proyecto
RedHUCyT (Red Hemisférica Universitaria de Ciencia \%
Tecnologia). Finalmente, después de varias revisiones y ajustes,
el proyecto salvadorefio fue presentado por SVNet a la OEA en
septiembre de 1995. Después del trabajo de conexibdn y pruebas
realizadas en diciembre de ese mismo afo, se firmdé un convenio
de mutua colaboracidén entre ANTEL y los demds miembros de SVNet,
que posibilitdé la instalacidén de lineas dedicadas a estas

instituciones.

En enero de 1996 Internet tuvo presencia en El Salvador, asi
como el equipo que la OEA habia financiado para iniciar 1la
conectividad a Internet de nuestro pais; siendo las
instituciones que constituyeron SVNet las primeras en tener

conectividad en el pais.

Previo a este acontecimiento las principales herramientas de
comunicacidén para que las empresas comercializaran sus productos
eran el teléfono y el fax. Posteriormente los nuevos avances de
la tecnologia, dieron paso al Comercio Electrdé4nico gue es una
herramienta que facilita las relaciones de intercambio de bienes

y servicios.



Capitulo I 28

2.2 CONCEPTUALIZACION DEL COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

En esta investigacidén se establece la definicidén de Comercio
Electrénico, desde el punto de vista de la comercializacidén o
marketing, aunque existen otros enfoques a partir de los cuales

también se puede establecer una definicidn.

Comercio Electroénico:
“Es el conjunto de actividades referidas a la
transferencia de derechos relativos a Dbienes vy
servicios a distancia, donde se emplea una red como
Internet; esto incluye por ejemplo: la compra, la
venta, el alquiler, el ©préstamo, las operaciones
financieras y los negocios de colaboracidén, con 1lo

cual se redefine el modelo de negocios tradicional”.'’

2.3 CARACTERISTICAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

El Comercio Electrdénico como una estrategia innovadora de
Marketing estd cambiando la forma de hacer negocios y es por eso
que las empresas la estédn adoptando. Algunas caracteristicas del

Comercio Electrdé4nico son:

e lLas transacciones son mas efectivas por la rapidez de 1la

informacién.

1% Segun la Agencia de Certificacién Electrénica (ACE), Espafa.
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e Se prescinde el lugar donde se encuentran las partes, no
importa la ubicacién de los involucrados en la transaccidn.

e Las operaciones se realizan por via electrdnica o digital. Es
decir toda la informacién es trasladada mediante los sistemas
de comunicacidén conectados a la red de Internet o por el
sistema IED.

e Los clientes pueden comparar con mas facilidad y a menos costo
los precios y servicios que ofrecen las empresas de cualquier
parte del mundo y ademds se pueden efectuar investigaciones
sobre calidad, programas de entrega y caracteristicas de los
productos.

e Se reducen dréasticamente los intermediarios, vya que los
consumidores interactian directamente con la empresa.

e Los clientes pueden especificar mads facilmente sus necesidades
en linea, lo que ©permite ©personalizar productos como

automéviles, joyas, CD’s (Disco Compacto), etc.

2.4 IMPORTANCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

Contar con la informacidén actualizada en el
momento oportuno es muy 1importante en toda
organizacidén; en este sentido surge la necesidad

de compartir ideas con personas en el otro

extremo del globo terrestre como si se estuviera en el mismo

lugar.
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A través del Comercio Electrénico, las empresas estdn utilizando
la tecnologia para transformar sus procesos 1internos vy sus
relaciones de negocios con sus proveedores y con sus clientes, y
de esta manera pueden sacar ventaja de la explotacidén avanzada
de datos de las transacciones en linea para llevar a cabo un
mercado mejor enfocado y més agresivo, incluso para una base de
clientes muy grande. Por otro lado, 1los clientes obtienen
informacidén sobre la disponibilidad de productos y servicios en
todo el mundo, los precios y las condiciones de venta, lo que

les permite obtenerlos en las mejores condiciones posibles.

El gran interés demostrado por esta nueva forma de
comercializacidédn proviene de la manera como Internet ha afectado
el comercio entre Negocio y Cliente, dando lugar al Comercio
Electrdénico gracias al crecimiento del numero de personas
conectadas a Internet y el correspondiente aumento en las
aplicaciones comerciales de la Red, como se ilustra en la figura

siguiente:

FIGURA 6
Fuente: Ilustracién de la comunicacidn por Internet, elaborado por el grupo

de trabajo.
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Internet ofrece a las PYMES (Pequefias y Medianas Empresas),
grandes oportunidades para el comercio transfronterizo. En las
PYMES el Comercio Electrdénico ha tenido un gran impacto, ya que

a través de la Promocidn se llega a mercados mucho mas grandes.

En general se puede decir que el Comercio Electrdénico se
desarrolla bajo redes informaticas y se apoya en los medios de
comunicacién existentes, para canalizar la informacidén y las
transacciones de negocio entre una empresa y sus clientes o

consumidores, proveedores, entidades financieras, etc.

2.5 CONSIDERACIONES PREVIAS AL DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO

El desarrollo de una estrategia de Comercio Electrdénico requiere
una planificacidén cuidadosa y un compromiso total, éste debe
visualizarse como una operacién de largo plazo, y no como una
oportunidad de obtener ganancias a corto plazo. La preparaciédn
de una estrategia de Comercio Electrdédnico le permitird usar de
manera mas eficaz esta poderosa herramienta empresarial. Una
estrategia de Comercio Electrénico no difiere fundamentalmente
de cualquier otro plan de negocios, y antes de disefilarla hay que

asegurarse de:

e Buscar asesoria calificada antes de desarrollar los planes de
Comercio Electrdé4nico para tener claros los pasos de todo el

proceso.
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e Comprender las caracteristicas de la comercializacidén en linea,
tales como la naturaleza global de la competencia, 1los
requisitos técnicos y reglamentos que se aplican a las ventas
en linea y el papel que desempefia la informacidédn en el Comercio
Electrénico.

e Tdentificar el personal que va a participar en el proceso,
crearles una conciencia acerca del potencial que ofrece el
Comercio Electrdénico y darles la capacitacidédn sobre aspectos
especificos del mismo para proporcionar una idea méas clara de
lo que implica el Comercio Electrédnico.

e Reconocer coémo los clientes toman sus decisiones. Entre ellas
estd la confianza en el vendedor, la cantidad de tiempo en
linea, la familiaridad con el producto, precios bajos, el wvalor
mejorado del producto, la capacidad que tiene el producto de
satisfacer sus necesidades.

e Determinar el precio 6ptimo de exportacidn. Tomando en cuenta
el disefio del sitio Web, su actualizacidén, monitorear 1los
mensajes, procesar los pedidos, porcentaje de margen de
utilidad, porcentaje de comisiones por ventas, cargos por
transporte, cargo por embalajes de exportacidn, gastos locales
de transporte, seguros, costos de almacenamiento, servicio
post-venta y costos de reposicidén de mercancia dafiada.

e Analizar el sector al que se pertenece para ver como les esta

yendo a otras empresas.
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e Cerciorarse que la decisidén de entrar en el Comercio
Electrdénico cuente con el apoyo y compromiso de todos 1los
niveles de la gerencia y asignar a una persona la
responsabilidad general.

e Contar con un presupuesto especifico para la implementacidén de
la estrategia de Comercio Electrénico.

e Tener la capacidad técnica y de suministros para la venta de
productos y servicios en un mercado global en linea.

e Establecer procesos de produccidén y de ventas qgque permitan

atender un aumento significativo de la demanda.

En la actualidad la competencia entre empresas ya no esta dentro
de los limites de un pais sino en todo el mundo, por lo tanto
deben estar preparadas con tecnologias de informacidén que les
permita mejorar los procesos de sus negocios de un modo
apropiado y adaptado a las necesidades de su nicho de mercado, vy

asi poder enfrentar un mundo cada vez mas globalizado.

El Comercio Electrénico tiene auge con la aplicacién de 1la
plataforma de Internet, porque es un sistema de comunicacidn
abierto que a diferencia de las otras plataformas de IED y TEF,
permite trasmitir texto, imaAgenes, fotografias y/o graficos de
manera interactiva a cualquier parte del mundo a través de la

WWW .
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Sin embargo se debe tomar en cuenta qgque por la diversidad de
negocios con caracteristicas propias y especificas, no existe un
conjunto de tecnologias que sea adecuado para todos las empresas

que decidan utilizar esta nueva forma de comercializacidn.

2.6 RELACIONES DE COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

Relaciones de
io Electronico

Relacion

Relacion Relacion Relacion Relacion

FIGURA 7

Fuente: Esquema de las relaciones de Comercio Electrdnico disefiado por el
grupo, con informacidén del Andlisis del Estado del E-business en El1 Salvador
e identificacién de posibles intervenciones de apoyo para el sector PYMES,
informe presentado por Luis Sanchez zimmerman. Octubre 2001. Cooperacidn

Técnica Alemana GTZ.

Se describen a continuacién las diferentes relaciones de

comercializacidén establecidas a través del Comercio Electrdnico:

e La relacién Costumer to Costumer (Cliente a Cliente), (C2C).
Es el vinculo Cliente/Cliente bajo el esquema de subastas vy

remates de productos.
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La relacién Business to Employment (Negocio a Empleado),
(B2E). Se trata de la relacidédn Empresa/Empleado, haciendo uso
de las tecnologias, principios y estrategias (utilizadas en el
negocio electrdnico) para la gestidn del recurso humano al
interior de la empresa, antes manejado Unicamente por grandes
corporaciones.

La relacién Business to Goverment (Negocio a Gobierno), (B2G).
Esta es la relacidén entre empresas % organizaciones
gubernamentales y se enfoca en la compra de suministros por
parte del gobierno. Por ejemplo: Licitaciones y compras
plblicas de bienes y servicios a empresas proveedoras.

La relacién Business to Business (Negocio a Negocio), (B2B).
Se refiere al trato entre empresas, un ejemplo de esta
relacién es el sistema de compras de un almacén con sus
proveedores (utiliza principalmente el IED). El1 B2B propicia
la integracidén de los sistemas empresariales Dbédsicos con los
de los socios. Fundamentalmente, las soluciones de B2B brindan
la oportunidad de reducir los costos y quizéas, de elevar los
ingresos. Una vez implantada, la empresa puede consultar a sus
proveedores su disponibilidad de existencias y efectuar un
seguimiento de los pedidos a lo largo de la cadena de
suministro. Algunas organizaciones ofrecen a sus clientes la
capacidad de seguir su pedido, lo que genera ventajas para

éstos y ahorro de costos para el proveedor.



Capitulo I 36

e La relacién Business to Costumer (Negocio a Cliente), (B2C).
Se enfoca a la ©prestacién de servicios e informacién
(portales) vy/o la comercializacidédn de productos de consumo
entre la empresa y el <cliente final. Esta prestacidén se
transforma con rapidez, y aumenta el numero de empresas Jque
brinda a sus clientes 1la capacidad de realizar compras en
linea; la mayoria de los usuarios que compran en Internet
buscan articulos a precios competitivos y a medida gque aumenta
el numero de empresas que ofrecen productos en linea, los
clientes disponen de mayor libertad para investigar y comparar

precios.

De estas relaciones, las mas utilizadas son la de negocio a
cliente (B2C) y la de negocio a negocio, siendo las que estéan
adoptando las empresas en el mundo para mejorar su

comercializacidn.

2.7 PLATAFORMAS Y MEDIOS DE DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO

El siguiente esquema muestra las principales plataformas y los
medios de comunicacidén mas utilizados para el desarrollo del

Comercio Electrdnico.



Capitulo I 37

p
—
—
|

FIGURA 8

Fuente: Esquema elaborado por el grupo de trabajo, que presenta las principales
tecnologias de comunicacidén utilizadas en las empresas para mejorar la

comercializacidén de sus bienes y servicios.

2.7.1 PAGINA WEB

Desde el punto de vista técnico, una pagina Web es un documento
electrénico escrito en un lenguaje de computacién llamado HTML,
siglas de Hypertext Markup Language (Lenguaje de Marcacidén de
Hipertexto). Cada pagina Web tiene una direccidén unica, llamada
URL (Uniform Resource Locator), o Localizador Uniforme de

Recursos, que identifica su localizacidén en la red.
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La Web es un medio dindmico, para animar a los visitantes a que
regresen a un sitio, algunos editores de sitios Web actualizan
frecuentemente las paginas y estos es lo gque hace gque sea tan

emocionante explorar la Web.

Desde el punto de vista de la comercializacidén, es el medio de
comunicacién mas eficiente y econdmico para impulsar una
relacidén comercial que ofrece informacidén dindmica, es decir,
intercambio de informacidén en tiempo real. Con el surgimiento de
la Web, el Comercio Electrdénico se convierte en una solucidn al
problema de la publicacidén y diseminacidén de informacidén y ha
hecho del Comercio Electrdénico una forma econdémica de hacer

negocios.

La pé&gina web tiene generalmente cuatro secciones:

e Un Catdlogo Virtual: En el que se presenta la informacidén
detallada sobre los productos, atributos, beneficios vy
precios.

¢ Un Carrito de Compras: Es un sistema que registra 1los
productos seleccionados, cantidades, pesos y costos.

e Procesamiento de érdenes: Esta seccidén incluye un método para
especificar y configurar la orden. Los sistemas mas avanzados

pueden incluir sistemas de seguimiento de la orden.
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e Una Ventanilla de Pago: Cuando la sesidén de Dbusqueda de
productos estd completa, el cliente hace un clic sobre un
enlace (link) que lo lleva hacia el &rea de confirmacidén de la
orden de compra. En este momento, se le muestra al cliente el
listado de los productos que ha seleccionado, el costo total y

los gastos de envio e impuestos.

El punto de partida de un sitio Web es la péagina principal o de
inicio, que es igual que la tabla de contenidos de un libro o
revista, la péagina principal ofrece generalmente una visidén de
conjunto de lo que se puede encontrar en un sitio Web. En lo que
a disefio y contenido se refiere, las Paginas Web pueden variar
mucho, pero la mayoria usa un formato de revista. En la parte
superior de la pagina hay un encabezado principal o un titular
grafico, vy més abajo una lista de contenidos, por ejemplo
articulos, a menudo acompafiados de una breve descripcidn. Los
elementos de la lista normalmente estdn vinculados con otras
padginas dentro del sitio Web, o con otros sitios. A veces, estos
vinculos aparecen como palabras resaltadas en el cuerpo del

texto o estéan organizadas en una lista, como un indice.

Por otro lado la pégina Web permite realizar los pagos
electrbénicos, que es una de las grandes ventajas gue esta
herramienta tiene, en la siguiente figura se muestran las

secciones para realizar una compra en la Web.
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Muestra y descripcion
del producto

-3 s

W Niadit Direccion de Envio (dejar en blanco si es igual a anterior):

Estada (USA) [ ¥
2ip
Pais

Teléfonos i Carres Electianico

Information De Tarjeta De Credito:

©Visa OMasisrcard O Ameican Express
— e Nembre en 3
- axjets

Mimero:

Fiavor Pamitancs de 10 14 diss pars 8l o

Informacién para realizar
transaccion

FIGURA 9

Fuente: Secciones de una pagina Web, tomado de www.latienda.com

El Comercio Electrébdnico se puede auxiliar de las formas de pago
tradicional (depdsitos Dbancarios, pago contra entrega, vVvia
telefdénica), sin embargo, la forma més usual es la utilizacidn
de la tarjeta de crédito. A continuacidén se describen los pasos

de una transaccién con tarjeta de crédito en la Web:

Paso 1: Cuando un consumidor decide comprar un producto o
servicio en linea (en Internet), envia a través de un servidor
seguro toda la informacidén pertinente como nombre, direcciédn,
los datos de su tarjeta de «crédito y toda la informacidn

requerida para realizar el proceso de venta.

Paso 2: Una vez completada la orden por el cliente vy/o
consumidor, hace click en el botdén de enviar y en este momento

se inicia el proceso de pago.


http://www.latienda.com/
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Paso 3: Ese botdédn al que acaba de hacer "clic" estd conectado
con LinkPoint Secure Payment Gateway dgque rutea vy obtiene 1la
autorizacién o el cdédigo de declinacidén de la tarjeta. Dicha
tarjeta es chequeada contra un Sistema de Verificacidén de 1la
Direccidén, para autenticar al tarjetahabiente. Una autorizacién
reduce el limite de crédito disponible, pero no hace un cargo al
estado de cuenta del tarjetahabiente, ni coloca el dinero en la
cuenta del comerciante hasta que ha sido entregado el producto

al cliente.

2.7.2 CORREO ELECTRONICO

Es un medio que facilita el envio de documentos
y archivos en forma electrdédnica a través de la
red; para este servicio se debe contar con un
servidor, el cual hard 1la funcién de oficina postal vy un
programa para leer el <correo electrdénico almacenado en el

servidor.

Cualquier informacién que se pueda almacenada en un archivo
puede ser enviada a través del Correo Electrébénico: programas de
computadora, anuncios, revistas electrdénicas, asi como también
mantener una fluida vy efectiva comunicacidén ahorrando en

llamadas telefdénicas.


http://www.monografias.com/trabajos7/arch/arch.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
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2 Your webzite - Microzoft Exchange

File Edit “iew Inzert Format Toaols Compose  Help
= S [ = mlofeef =

To.. |Icomments@leamthenet.com
L. “

Subject: IYDul wehzite
Hello, =
| have been searching your site to find some information about MP3 technology,

but there doesn't seern to be anything. Mayhe you can refer me to the appropriate
page or tell me where | can find it.

Thanks.

FIGURA 10

Formato para establecer comunicacién a través del Correo Electrédnico.

2.7.3 CD’S INTERACTIVOS

En cada CD se pueden grabar mads de 20.000 fotografias,

diagramas, esquemas, animaciones, musica, video y  hasta

panoramas virtuales, todo esto perfectamente clasificado

mediante un programa interactivo en el cual presionando botones

se va accesando a diferentes secciones gque muestran la

informacién requerida.

FIGURA 11

Esta figura muestra el uso de CD en una computadora
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2.7.4 VOZ Y TELEFONIA IP

Las tecnologias de comunicacidén estédn cambiando constantemente y
una de las més recientes es la Voz y Telefonia sobre 1IP,
conjuga la transmisidén de voz y la
transportar la voz,

que
de datos. Se

previamente convertida a datos,
puntos distantes.

trata de

para efectuar

llamadas
allg,

entre dos
Esto hace posible utilizar las redes de datos
las telefénicas, y yendo un poco mas
desarrollar una Unica red que se encargue de cursar todo
tipo de comunicacidén, ya sea vocal o de datos.
llamadas que se pueden realizar son:

Los tipos de
de PC a PC,
de Teléfono a Teléfono.

PC a Teléfono y
La telefonia celular y algun software de

chat, como el skype y el messenger, son ejemplos de esta
tecnologia, que se utiliza principalmente para mejorar las
relaciones con los proveedores y las relaciones de colaboracién.

[ skype™ - gumble_b == <]

Eile isww Tools Zall Help

S Lo | e | S SO

B start | T, contaces | B pial | €2 call List |

You have

-

S Contacts Online

Your Account

Skypeout balance: 59,05 EUR
Slick hers to go ta

WiSIP~ WIiFi SIP Phone

atconnt page
- Search For Skvpe users
- - - ” A# Share Skepe with = Friend
next generation IP communications
[Tvpe Skype Mame or number with country code ~]
&=
)~ online 654 928 Users Online

Teléfono celular y skype como medios de comunicacidn
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e Videoconferencia Interactiva

La videoconferencia es un medio que permite intercambiar audio,
video y datos entre dos o mas puntos receptores de manera
interactiva, simultdnea 'y simétrica, permitiendo realizar
reuniones virtuales en las cuales los usuarios se ven Yy
conversan como si estuvieran en la misma sala de reuniones, a la
vez pueden intercambiar datos, informacidén grafica y
audiovisual. Los puntos distantes se enlazan a través de lineas
telefdénicas y el intercambio se realiza por medio de un equipo
especializado que se encuentra ubicado en los sitios que

establecen la conexidn.

Este medio de comunicacién es
utilizado para facilitar las
relaciones con los proveedores O
clientes y dentro de una misma
empresa con sucursales en distintos

paises, minimizando asi los gastos

de la empresa ya gue no es necesario
hacer un viaje para poder estar en una reunidn entre empresas.
Actualmente las empresas utilizan la videoconferencia para
reuniones de Jjunta directiva, capacitacién, servicio al cliente,

comunicacidén con sus proveedores y socios, etc.
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La videoconferencia es una herramienta cuyos paquetes han sido
programados para presentar un entorno grafico muy amigable para
el wusuario, ya gque los requerimientos de software y hardware
constituyen programas e implementos que cualquier equipo posee,
con excepcién de la cémara de video. Sin embargo en el mercado
existe una gran cantidad de cémaras que pueden servir para este
propdésito y cuyo costo no es elevado, especialmente si se toma

en cuenta que se trata de una inversidn.

2.8 MEZCLA DE COMERCIALIZACION EN EL COMERCIO ELECTRONICO

Las variables estratégicas 'y téacticas establecidas en la
comercializacidén tradicional se identifican en el Comercio
Electrénico en las etapas de: Publicidad-BUsqueda, Pedidos-Pagos

y Entrega—-Seguimiento, que se presentan en la figura 13.

1. Etapa de Publicidad 2.Etapa de Pedidos 3.Etapa de Entrega

y BlUsqueda y Pagos y Seguimiento
#  Dstribuci
Bt
Priorizacion

Fosicionaniento r
t%?dkﬁEﬁEﬁgaﬁ t;; Variables Tadtices

FIGURA 13

Fuente: Esquema de la mezcla de comercializacidédn en el Comercio

Electrdénico, elaborado por el grupo de trabajo.
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2.8.1 ETAPA DE PUBLICIDAD Y BUSQUEDA

En esta etapa se desarrollard en primer lugar la Variable
Promocidén que en esta nueva forma de comercializacidén se vuelve
una variable estratégica, porque a partir de ésta se tiene
presencia en el mercado mundial. También se identifican las

variables Prueba, Particidén, Priorizacién y Posicionamiento.

2.8.1.1 Variable Promocidn

Actualmente muchas empresas no aprovechan el verdadero poder de
la publicidad en Internet, porque no reconocen las diferencias
entre la publicidad tradicional y la que ofrece el Comercio
Electrénico. Una de las diferencias marcadas en relacidén con los
medios de comunicacién tradicionales, es la interactividad, vya
que como la web es dindmica permite una comunicacién inmediata vy
una respuesta instantédnea; la otra, es la internacionalizacidn,
ya que trasciende fronteras vy puede alcanzar a cualquier
consumidor potencial sin importar el lugar donde se encuentre, y

la hora en que accese a la informaciédn.

Es importante mencionar que de las formas tradicionales de
Promocidn, vistas anteriormente; en la nueva teoria de
comercializacién el papel de la publicidad es mas relevante, vy
requiere que las empresas empleen una estrategia para atraer al

consumidor hacia su mensaje.
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No se puede simplemente, colocar una pagina en la Web y esperar
que alcance su mercado objetivo, es necesario ingresarlo en los
buscadores electrdénicos y si se desea tener mayor presencia, se
pagan inscripciones a ©portales especiales. Los buscadores
electrénicos son tan sencillos de usar que solo se digita una
palabra clave o combinacién de palabras del tema o articulo de
interés 'y despliega todos los lugares gque contengan la
informacién requerida; entre los méds reconocidos se pueden

mencionar Yahoo y Google.

*Woakwmd Arasch femi Frs suabeleg ore b ore - Moy Feries

dkemy Dy e b Blowsime  Heasemende  Bpis
25 e 0 | Y ——— — [T W= N [
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Tehea! Waebm! Mall Selve b seeess J003 [l R e Sl fapch ey Fup S
Faado § sppol
WREICO! 7 Gearch |
v Wk fabpmiamory (ael  Ehamesy  Sfescesd Sna  Dafannier
Srarch iyl Firplizn | o U0 el sboad 2208000 bor markcling ong bo oec 558 seo (Bkppl the poeeh
1. Boppens and Rooors G
Ll BTm ol e na rod o gesrd, CRM, baswdas d raaapaan] ooreollae ol of i i i o ik g
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& Bmemen com Boolcs Onedo.One Web Marketing Buld 2 Helaionstin Marketing =iraieoy One
Cusiomar & a Tima, Sacond . & =

FIGURA 14

Ejemplo de uno de los principales buscadores en Internet.

Asi mismo se pueden colocar banners en otros sitios de bastante
trafico para atraer a los clientes vy/o consumidores; otras
alternativas efectivas son: negociar enlaces con otros sitios
Web, promocidn tradicional, programas de referencia de
visitantes (por los cuales los sitios que refieren visitantes

obtienen una comisién por ventas).
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2.8.1.2 Variable Investigacién de Mercado

La pagina Web es un medio de comunicacidén abierto gque permite
llegar a un mercado global; en ese sentido la Investigacidén de
Mercado se vuelve un proceso practico y estructurado de manera
diferente que en la comercializacidén tradicional, vya que los
clientes y/o consumidores pueden ser monitoreados en su
comportamiento dentro de una pagina Web vy ofrecer ofertas

personalizadas segun los intereses individuales.

@) Nahanche =: Lo mejor en Artesanias de El Salvador =: Productos net: =
Archivo  Editar  Wer Ir Marcadores Herramientas Weptana  Avoda
( ¢ - AT
= oc) \) o \) ) [S hetosdie nahanche. comi | (S Buscar | QSO @
- =N [ Corren §8 IO 4% Inicio Metscape.es Ol Buscar  EMarcadores

] [ % Mahanche ::: Lo mejor en Artesanias de 1 ... | 3

» FORMULARIO

Queremos conocer tu opinidn!

NUESTRAS SALAS DE VENTA

C ercal Basilea, evar
@ Inicio ) Finah... | @i, |[@inah. Emai... | Guarda... | Guarda. . |

FIGURA 15
En esta pantalla se visualiza un formulario de un sondeo de opinidén de 1la

tienda de artesanias Nahanché.

La informacidén se obtiene a través de cuestionarios y sondeos de
opinidén en relacidédn al producto y a la satisfaccién en el
servicio, también rastreando las frecuencias de visita de
clientes potenciales y actuales posibilitando nuevos mecanismos
para predecir tendencias de mercado y realizar las mejoras

oportunas
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Mejoras en cuanto a produccién, inventarios, distribucidén vy
sincronizacién de las funciones de comercializacidén, reduciendo
asi recursos como tiempo y costos. Ademds se puede comprender
las caracteristicas y la naturaleza global de la competencia vy

de los consumidores.

El tiempo se reduce, porque se puede realizar una investigacidn
internacional sin salir de la oficina y los costos disminuyen
considerablemente porque no se necesita contratar personal de

campo para realizar esta tarea.

A través de la Base de Datos de Clientes, las empresas pueden
personalizar el bien o servicio y adecuarlo a las necesidades,
requerimientos o expectativas de cada cliente; pero no tan solo
el producto en si, sino también otros aspectos como la oferta,
el mensaje publicitario, condiciones de venta, precio y formas

de pago, sistema de envio y reparto.

En general, las empresas suelen usar sus Bases de Datos de

Clientes, en cuatro direcciones:

e Tdentificar gustos, requerimientos y expectativas.
e Decidir qué clientes deben recibir una particular oferta.
e Profundizar o consolidar la fidelizacidén de los clientes.

e Reactivar las ventas a clientes.
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2.8.1.3 Variable Segmentacién de Mercado

Esta variable sigue siendo estratégica, pero con marcadas
diferencias en su aplicacidén, vya dque ahora consiste en la
personalizacidén de las acciones del marketing convencional,
aplicando técnicas relacionales que identifican las
caracteristicas personales de los clientes vy/o consumidores
utilizando el término marketing one-to-one (uno a uno); que
consiste en conocer los requerimientos de cada persona a través
de medios 1informéticos, considerdndola a cada una como un
segmento, es decir, individualizacidén o personalizacidén de las

acciones de marketing.

Una de las herramientas fundamentales para la préactica del
marketing One-to-One, es la base de datos de clientes; con esta
base se puede personalizar el producto vy adecuarlo a las
necesidades, requerimientos o expectativas de cada cliente. Pero
no tan solo el producto en si, sino también otras
caracteristicas de la oferta, el mensaje publicitario,
condiciones de venta, precio y formas de pago, sistema de envio

y reparto, etc.
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Para llegar a estos segmentos de mercado las empresas deben
registrarse en Portales Electrdénicos, que son sitios Web que
contienen informacidén especifica y clasificada por rubros en los
que los clientes y/o consumidores consultan para agilizar su
busqueda en Internet y obtener la informacidén de su interés. Un

ejemplo de un Portal Electrdénico es www.cartoonnetwork.com,

dirigido a nifios guienes son amantes de los dibujos animados,

(ver figura 16).

i - oo - O[] A fedeguds (glFwortor (M o Dhe S - ]
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FIGURA 16

Ejemplo de Portal Electrdénico dirigido a nifios, tomado de la

www.cartoonnetwork.com

2.8.1.4 Variable Priorizacién

En Comercio Electrédénico, hay que tomar en cuenta que el cliente
y/0 consumidor ejerce mayor control sobre esta variable, en ese
sentido las empresas ahora deben ubicarse en los principales
buscadores electrédnicos de mayor trafico como Yahoo y Google,
porque finalmente es éste quien decide los lugares que visitara

de toda la informacidén a la que tendrad acceso.


http://www.cartoonnetwork.com/
http://www.cartoonnetwork.com/
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Por otro lado de acuerdo a la naturaleza misma del mercado meta
la empresa puede priorizar aplicando ciertos criterios en su
padgina Web que logren atraer o captar la atencién de dicho
mercado. Por ejemplo criterios como la edad, sexo, el idioma,

entre otros.

2.8.1.5 Variable Posicionamiento

Por otro lado en el Comercio Electrénico es muy importante
definir el nombre de dominio, porque se convierte en la marca
con la que se identificard el negocio en la red. El1 nombre de
dominio deber ser féacil de recordar <con el ©objetivo de
posicionarse en la mente del consumidor vy asi lograr la
fidelizacidén de 1los clientes. Un ejemplo de posicionamiento
exitoso en la red es Amazon.com, que vende una gran variedad de

productos en linea.

<m - - & ) O @ F g 2 i/ 1027138584 6374539 = @Gl
|| Firelow Help | | Fnefox Support || Flugin FAQ
amazoncom | o AL vour Account | e cart | Wish List | Hel |
Gift Ideas | 5 | Top Sellars | Taday's Deals | Sell Vour Stuff
Anmazoncom =] A Web Search @ |
ETECEYETTS - |50 to get personalzed recommendations. New customer? Start hers.

Popular Music

Music Downloacls

= Classical Music
oOvD

Gone Soon in Electronlcs B ol o the

e - N e

Two Months Free Tivo
Borvice
Purchase an
1

- Electronics
- Jewalry g
- Shoss

1azon Prime’™

@ Two-Day Shipping or $3.99-per-item Overnight Shipping on over a
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& Unlimited privieges cost just 79 per year

= Share these benefits with up to four family members in your household
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Up to $100 Back on Olevia Flat-Pancl Tvs
m - Up 10 £100 with mail-in rebates on Olevis widescrasn flat-panel ]
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FIGURA 17

Ejemplo del posicionamiento tomado de www.amazon.com
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2.8.2 ETAPA DE PEDIDOS Y PAGOS

En esta etapa las variables de la Mezcla de Comercializacidédn que

se destacan son el Producto y el Precio.

2.8.2.1 Variable Producto

En la Pagina Web los Productos (bienes y servicios) se vuelven
virtuales, es decir, que en los bienes se puede apreciar sus
atributos como tamafios, colores y formas, con una clara y real
imagen como si se tuviera fisicamente. Asi también existe 1la
posibilidad de que el <cliente puede ordenar un producto,
personalizando colores, formas, disefios y tamafios, lo dque se

convierte en una ventaja competitiva de la empresa.

Cucharas Pequefias para Cocina

Cucharas MWMadera decorada con bonitos
dibujos estile La Palma.

Con la fase "cocina Cerrada”

Ideal para lacirla en su cocitna

Precio: TT.5.% 5.00
Emvie EEUU ¥ Canada: U.S5.% 8,00+ 10%% manejo.
FPara emvie a olbro pais se hara una cotracion especial

FIGURA 18
Fuente: Producto mostrado en la web, tomado de la www.latienda.com
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En cuanto al servicio, se vuelve més rapido y seguro, lo que
significa un ahorro de recursos tanto para las empresas (tiempo,
papeleria y recursos humanos) como para los clientes (tiempo y
dinero); por ejemplo la realizacidén de tramites Dbancarios,
adquisicién de software y pagos en linea de cualquier servicio

sin moverse de lugar, entre otros.

2.8.2.2 Variable Precio

En esta nueva forma de hacer negocios el precio es establecido a
partir del enfoque de la competencia, ya que permite poner en
contacto a un gran numero de compradores y vendedores que
revelan entre si los precios del mercado, sin moverse de lugar
lo que influye en la decisidén de compra; sin dejar de considerar
los costos incurridos en la 1implementacién del Comercio
Electrénico. En la pagina Web es importante mostrar el precio
junto al producto y detallar los costos adicionales de envio
para mayor claridad del cliente, tal como se muestra en la

figura 18 de la pagina anterior.

Por otro lado, es importante mencionar que en la pagina web se
pueden realizar pagos en linea, que implican la utilizacidén de
tarjetas de crédito, lo cual le facilita tanto al cliente como a
la empresa realizar sus transacciones, ya que lo puede hacer sin

moverse de lugar.
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2.8.3 ETAPA DE ENTREGA Y SEGUIMIENTO

2.8.3.1 Variable Plaza (Canales de Distribucién)

Con el Comercio Electrdénico habrd wuna redistribucidén de la
utilidad, ya que en algunos casos los intermediarios
tradicionales desapareceran, esto beneficia tanto a productores
como a consumidores; ya que los productores tendran un margen de
utilidad mas alto al venderle al consumidor final, que a un
intermediario, y los consumidores se Dbeneficiardan al poder
obtener menores precios y tener un mayor numero de opciones de
compra, por la facilidad de Internet gue se puede comprar a

empresas de otros paises, entregandole el producto en su casa.

A Screensaver: Lago Suchitlan - Microsoft Internet Explorer

File  Edt View Favorites

Tools  Help ar

Qesck - D [¥] (&) @D DO sesrch Slrravorces €2 02~ Lh B - [ ) R a3

El Primer Screensaver preparado
por latienda. com.sv en el
__ lanzamiento de su series ""Vistas
= de Fl Salvador"
Consta de 6 imagenes de
diferentes vistas del lago Suchitlén donde pueda apreciar la

belleza de este paraje natural de El Salvador através de su
&l computadora

Una vezlo adquiera se le enviara informacion para
que descargue el programa.

de
Monsefior
Romero

Precio: U.8.§ 9.95 Seleccionar Cantidad |

Doscargavia hitoriist Agregar a Canasta

+100% manejo.

4 Internet

FIGURA 19

Ejemplo de una compra realizada en www.latienda.com, con entrega

electrdnica.
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Por ejemplo, cuando el producto es un software, éste puede ser
adquirido directamente desde la Pagina Web, luego de hacer el
pago le envian el programa para su instalacidén, evitando asi la
utilizacidén de 1los intermediarios, asi como se puede ver con

algunos productos en la www.latienda.com, como se ilustra en la

figura anterior.

Cémo se ha visto con el desarrollo de éstas etapas, el
Comercio Electrénico ha cambiado las relaciones de
comercializacién y todos los negocios deben entrar en esta
dindmica para ser competitivos. Las PYMES del Sector de
Artesanias estédn descubriendo las ventajas de la aplicacidn

de estas tecnologias para entrar en el mercado mundial.

3. GENERALIDADES DE LAS ARTESANIAS

3.1 ANTECEDENTES DE LAS ARTESANIAS

Las Artesanias aparecen con la civilizacidén humana, ya que el
hombre primitivo al tallar una piedra estaba utilizando sus
conocimientos y habilidades manuales para transformar un pedazo
de piedra en la punta de una lanza o un cuchillo que le servia

para conseguir sus alimentos y defenderse.


http://www.latienda.com/
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Se reconoce el origen de la artesania en 1los ©primeros
productores de bienes de consumo social que logran su definitiva
enajenacién de las actividades agricolas, conformdndose en un
sector que se especializa en la produccidén de bienes de consumo
no agricolas para la comunidad, gque intercambian por otros
bienes de consumo que son necesarios para su nucleo familiar.
Este sector pertenece a la estructura social por medio de la
nueva especializacién del trabajo, con la tradicional

organizacidén de trabajo familiar.

La presencia del sector rural, socialmente conservador, en un
sistema hegeménico que le es impuesto, lo afecta en la relativa
persistencia de sus mecanismos de reproduccidén social, que 1lo
obliga a recurrir a la manufactura artesanal para reconstituir
sus niveles de 1ingreso; convirtiendo a la artesania, que
anteriormente concurria solo bajo la lbégica de intercambio, en

una mercancia que debe generar ganancia.

Aparentemente el concepto artesania surge de la necesidad de
diferenciar el arte popular del arte entendido por 1los
conquistadores y asimilado por las nuevas clases dominantes que
siguen a la dominacidén colonial criolla, mestiza o)
contemporanea; que relegan al arte popular por su poca
incidencia en los proyectos hegembénicos de construccidédn de un

proyecto de nacidn.
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La Artesania se presenta como uno de los componentes
ideoldégicos, dandole este nombre con gque se caracteriza una
determinada produccién de bienes de uso social popular o de uso
suntuario. Este tipo de bienes de consumo, que tradicionalmente
concurrian en las esferas de distribucidén entre los sectores
populares por medio del trueque, empiezan a concurrir en el
mercado capitalista modificando la denotacidén social de 1la

distribucién de bienes de uso en artesanias-mercancias.

3.2 CONCEPTUALIZACION DE LAS ARTESANIAS

Se entiende por Artesania:

“Aquella manifestacidén material tradicional y
utilitaria, elaborada manualmente o) utilizando
herramientas sencillas, con fines estéticos, rituales
y de esparcimiento, por tanto estdn determinadas por
las necesidades, los recursos, el medio geografico y

por el proceso histérico de cada pueblo”.!'!

En otras palabras estas manifestaciones son productos elaborados
a mano con instrumentos sencillos, que identifican la
idiosincrasia de un pueblo y que contribuyen al desarrollo

econémico del mismo.

1 Tomado de la Revista “E1 Salvador su Riqueza Artesanal” fomento Cultural del Banco Agricola, 2003.
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Las artesanias constituyen una de las actividades mas
significativas de un pais, intimamente ligadas a su herencia
cultural y artistica, que se ha formado con las experiencias de
todas las culturas antiguas propias de un pueblo; la enseflanza de
sus técnicas no es académica, se transmite espontadneamente de

generacidébn en generacidén (Ver anexo 1).

El artesano generalmente wutiliza las materias primas que le
brinda su medio ambiente vy las elabora con herramientas no
especializadas. Su produccidén, por lo regular limitada, se

destina al consumo local, ya sea en un medio urbano o rural.

3.3 CARACTERISTICAS DE LAS ARTESANIAS

E1l Consejo Nacional para la Cultura y el Arte (CONCULTURA)

presenta las caracteristicas generales de las artesanias asi:

e Utilidad. Consiste en cumplir con la funcidén primordial de
satisfacer necesidades materiales, espirituales y recreativas,
no sélo del artesano y su comunidad, sino de otras comunidades
vecinas y fuera de su regidn.

e Autosuficiencia. Por 1lo general los artesanos en sus
comunidades poseen la materia prima para sus productos, aunque
en algunos casos tiene que hacer uso de la materia prima de

otros lugares.
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e Irremplazable. Las artesanias en funcidén de satisfacer
necesidades primordiales no pueden ser reemplazadas por otro
objeto, porque revive una tradicidédn a través del espiritu
creativo artesanal que asegura los valores culturales de un
pueblo.

e Cohesién familiar. Generalmente la produccidén de artesanias es

una actividad realizada en el seno familiar.

3.4 IMPORTANCIA DE LAS ARTESANIAS

La produccién de artesanias ha cumplido con una doble funcidn;
la econdémica en cuanto forma de produccidédn generadora de empleos
y recursos para una considerable cuota de su poblacidén, y la
cultural en tanto que ha permitido el mantenimiento de procesos,
costumbres vy usos, en ocasiones de especial valor del arte
arraigados en lo popular y que forman parte del patrimonio de un

pais.

Estas manifestaciones artesanales que se realizan en el A&rea
rural y urbana pueden significar una fuente segura y permanente
de ingresos al conquistar el mercado nacional e internacional.
En ese sentido las artesanias se vuelven importantes para el

desarrollo del pais tomando en consideracidén algunas razones:

e Relativa capacidad para contratar mano de obra calificada y no

calificada.
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e FEvita la migracidén de artesanos de su zona de origen.

e Baja inversidén en activos necesarios para la instalacidén de un

taller, en comparacidédn con otros sectores de la economia.

e Utilizar materias primas del lugar y propias del pais.

e Constituyen wuna parte importante en las compras de 1los
turistas que visitan un pais.

e Constituyen bajo riesgo contaminante.

e Generan ingresos de divisas dado que las exportaciones pueden
incrementarse cuando las artesanias son de calidad vy

tradiciédn.

Dentro de las Artesanias mas destacadas en El Salvador estan las
elaboradas en madera decorada las cuales pertenecen al Municipio
de La Palma situado en el Departamento de Chalatenango, siendo
la Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.” una de

las principales productora y exportadora de estas Artesanias.

3.5 CLASIFICACION, TIPOS DE ARTESANIAS Y UBICACION GEOGRAFICA EN
EL SALVADOR.

3.5.1 CLASIFICACION DE LAS ARTESANIAS

Por la antigiiedad de sus disefios, formas de elaboracidén y uso
las artesanias se pueden <clasificar en tradicionales y

contemporéaneas o neoartesanias.
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e Artesanias Tradicionales: Aquellas que se producen desde
tiempos ancestrales y en las cuales se conserva, sin mucha
variacidén las técnicas, disefios y hasta matices de colores
utilizados e identificando la época y lugar de origen.

e Artesanias Contempordneas o Neoartesanias: Son aquellos
productos manuales hechos con disefios y con técnicas modernas,
en los cuales se utilizan colores, fibras y figuras nuevas vy
que en su produccién conservan ©parte del proceso de
elaboracién tradicional, pero que ha sufrido modificaciones

para satisfacer las necesidades del mercado.

3.5.2 TIPOS DE ARTESANIAS

Para conocer los tipos de Artesanias, se han priorizado varios
criterios que se apoyan en la materia prima, en la técnica de
produccién y en el destino del producto. Se presentan a

continuacién los siguientes tipos:

e TEJEDURIA. Esta incluye la cesteria y la sombreria. Estos se
pueden elaborar mediante entrelazamiento, enrollado en espiral
y la combinacidén de ambas. Se utiliza la palma, la cafia, vara
de castilla, vara de bambl, bejucos y cortezas. Se produce
para la preparacién vy almacenamiento de alimentos, para

cargas, tareas agricolas y uso doméstico.
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e BARRO. El barro se puede trabajar en dos formas, la alfareria
y la cerédmica. La alfareria se trabaja mediante la técnica del
moldeado a mano y la del moldeado en torno. Se fabrican
principalmente objetos de tipo domestico wutilitario como
ollas, cobébmales, cantaros, sartenes, tinajas y decorativos para
el hogar y la oficina. Y la cerdmica uUnicamente se produce con
la técnica del moldeado a mano, generalmente son de tipo

decorativo.

e TEJIDOS DE TELAR. Los tipos de telares existentes son: el
telar de cintura (para tejer mantas vy pafios), telar de
palancas (destinado para hamacas, vestuario, decoracidén, ropa

de cama, etc.) y el telar para tejer hamacas.

e JARCIA. Es la artesania que se elabora con pitas o cordel vy
los productos que se fabrican son: lazos, hamacas, petates,
alforjas, etc. Su proceso de elaboracidén consiste en tejer

manualmente la pita utilizando aguja de bambu.

e MADERA. Incluye la fabricacidén para uso hogarefio, decorativo,
recreacién, etc. Entre las cuales se tiene el tallado,

juguetes populares, madera decorada, etc.
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3.5.3 IDENTIFICACION GEOGRAFICA DE LAS ARTESANIAS EN EL SALVADOR

UBICACION GEOGRAFICA DE LAS ARTESANIAS EN EL SALVADOR

EL SALVADOR
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Nota 1: Los numeros ubicados en el mapa obedecen a los nUmeros que se encuentran en los

cuadros del anexo 2.

FIGURA 20
Fuente: Ilustracién de la ubicacidn geografica de las artesanias en El
Salvador, con informacién proporcionada en entrevista realizada al Lic.

Gregorio Bellosuazo, Director del Museo Nacional “Dr. David J. Guzmén”.

En el mapa se identifican las principales artesanias
representativas de cada =zona, Occidental, Central y Oriental de
El Salvador (el detalle de cada zona se encuentra en los cuadros
del anexo 2), para efectos de esta investigacidén se destaca la
representatividad de las artesanias trabajadas en madera en la
zona central, especificamente en el municipio de La Palma en

Chalatenango, por su reconocimiento internacional.
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3.6 DESARROLLO DE LAS ARTESANIAS EN EL SALVADOR

En El1 Salvador como en toda la regidén Centroamericana se abre un
nuevo ciclo para las Artesanias, donde los colores y las formas
se funden y producen objetos innovadores, dando paso con ello a

la Neoartesania; todo en aras de ingresar al mercado mundial.

La variedad de los disefios se empezd a dar por la necesidad de
la tendencia global, lo que se hace es aprovechar la técnica del
artesano salvadorefio con nuevos productos, con esta inclusidén se

estd evitando que los artesanos se vayan quedando atrés.

En ese sentido la Comisién Nacional para la Pequefa vy
Microempresa (CONAMYPE) en busca de mejorar la calidad de vida
de los artesanos, impulsa desde el 2002 una estrategia para
revitalizar las artesanias salvadorefas; este proyecto tiene

tres componentes como se explica a continuacidn.

El primer proyecto fue desarrollar los Centros Artesanales
(CEDART) , los cuales brindan a artesanos, productores y
comercializadores, servicios de capacitacién y asistencia
técnica en diferentes A&reas como disefio, mercadeo, gestidn
empresarial, inglés y computacidén (Ver anexo 3); también se apoya
la participacidén en eventos de comercializacidén como Ferias vy

Ruedas de Negocios a nivel nacional e internacional.
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El segundo proyecto fue apoyar a los artesanos con fondos para
comprar servicios de asistencia técnica o capacitacién, a través
de la Cémara Salvadorefia de Artesanos (CASART), gque presta apoyo
desde financiero hasta la capacitacidén en disefio, y dque tiene
lineas de crédito para inversiones en compra de equipo, de
materia prima, mejora de infraestructura, créditos para pagos de
manos de obra para los artesanos por temporada, lineas de
crédito para participar en ferias, etc.; con ello se esta
planteando una alternativa ante una exigencia del mercado de ser

competitivo.

El dltimo proyecto fue establecer una alianza con la Agencia
Internacional Estadounidense para el Desarrollo (ATA-USAID) para

incursionar en nuevos diseflos y nuevos mercados.

“Esta agencia actualmente trabaja con un grupo de cinco
artesanos para la cuestidén de las exportaciones de forma fuerte,
con otras 25 empresas estan tratando de iniciar con las ventas
en mercados internacionales, y con 300 artesanos estimulan de

forma directa el tema del disefio y la venta”.'?

215 Prensa Grafica. Revista Dominical, 19 de septiembre del 2004, San Salvador.
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“La suma de la estrategia es lo qgque ha permitido avanzar

ordenando a los artesanos, sensibilizdndolos en cambiar 1los

disefios para que otra gente los apoye en esos cambios y luego la

apertura de los mercados que ha generado en los artesanos méas

m13

dinamismo (ver anexo 1).

“Desde el 2002, cuando inicidé en el pais se han creado 35,000
piezas, de las cuales 28,000 ya fueron exportadas a Norteamérica

y Europa. Uno de sus objetivos es generar ventas de $1.35

millones para los artesanos, tanto local como de exportacidn,

habiendo alcanzado la tercera parte de esa cifra”.'*

Las estadisticas de ventas trimestrales de artesanias, tanto

locales como del exterior, desde el afio 2003 hasta Jjunio del

2004 se ilustran en la siguiente péagina.

VENTAS TRIMESTRALES DE ARTESANIAS DE EL SALVADOR

TRIMESTRE /ANO LOCALES EXTERIOR TOTALES
112003 $12,73057 $10,167 98 $22,898 55
212003 $47 119.71 $21,531.87 $68,651.58
312003 $17,073.38 $20,075.29 $37148 67
4 12003 $51,870.25 $96,429 56 $145,299 81
112004 $72,418.08 $88,141.85 $160,559 .93
212004 $56,066.13 $95,290.25 $151,356 .33
TOTAL $257,278 12 $331,636 80 $568,914 92
CUADRO 1
Fuente: Informacidén obtenida por 1la Agencia Internacional Estadounidense

para el Desarrollo ATA/USAID.

¥ Idem
¥ Idem
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GRAFICO DE VENTAS LOCALES DE ARTESANIAS DEL PERIODO DE ENERO/03
A JUNIO/04.
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TRIMESTRES

GRAFICO 1
Fuente: Grafico elaborado por el grupo con datos obtenidos de la Agencia

Internacional Estadounidense para el Desarrollo ATA/USAID.

GRAFICO DE VENTAS AL EXTERIOR DE ARTESANIAS DEL PERIODO DE
ENERO/03 A JUNIO/04.
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Fuente: Grafico elaborado por el grupo con datos obtenidos de la Agencia

Internacional Estadounidense para el Desarrollo ATA/USAID.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL SALVADOR Y
DE LA SITUACION ACTUAL DE LA COMERCIALIZACION DE
ARTESANIAS EN LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE
DIOS DE R.L.”

1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Para conocer el contexto de la aplicacidédn del marco tedrico
establecido en el capitulo anterior, es necesario explorar la
situacidén actual de la comercializacidédn en la Asociacidn
Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”, al igual que el
desarrollo del Comercio Electrénico en E1 Salvador, porque a
partir de este andlisis se establecerdn los cambios que tienen
las variables de la comercializacidén realizada de manera
tradicional, vistas ahora desde el nuevo enfoque de
comercializacién con la utilizacidédn de Internet y otras

tecnologias de comunicacién.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

Con el propdésito de captar la atencidén del consumidor las
empresas hacen uso de las diferentes herramientas que tienen a
su alcance (afiches, anuncios radiales y televisivos, brochures,

etc.)
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Pero en estos tiempos, en que la tecnologia se ha incorporado a
la comercializacién, ha cambiado su enfoque de ser una
herramienta tecnoldégica a ser una herramienta estratégica de
mercado, que ha venido a mejorar e innovar la comercializacidn y

las ventas en las empresas.

Es por esta razén que en la Asociacidén Cooperativa “La Semilla
de Dios de R.L.”, ha surgido la necesidad de implementar el
Comercio Electrbénico como una estrategia de mercado dque le
permita comercializar de una mejor manera sSus artesanias y tener
mayor presencia en el mercado, ya gque una de las dificultades
que actualmente tienen es cbédmo darse a conocer a otros clientes

en el extranjero, ademas de los que ya poseen.

En vista de lo anterior se procede a formular el problema, el

cual se plantea de la siguiente manera:

¢En qué medida la implementacién del Comercio Electrdédnico como
estrategia de mercado mejorard la comercializacién de las
artesanias en la Asociacién Cooperativa “La Semilla de Dios

de R.L."”?
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3. OBJETIVOS

Objetivo General

Presentar a la Asociacién Cooperativa “La Semilla de Dios de
R.L.” una propuesta para implementar el Comercio Electrénico
como estrategia de mercado para mejorar la comercializacidédn de

sus artesanias.

Objetivos Especificos

Realizar un diagnéstico del Comercio Electrdénico en EI
Salvador para conocer el nivel de importancia dque estéa

adquiriendo esta estrategia de mercado.

Realizar un diagndéstico de la situacidén actual de la forma de
comercializar las artesanias en la Asociacidén Cooperativa “La
Semilla de Dios de R.L.”, para conocer la importancia de la
implementacién del Comercio Electrdénico como Estrategia de

Mercado.

Hacer una propuesta de implementacidén del Comercio Electrdnico
como una estrategia de mercado para mejorar la
Comercializacién de las Artesanias en la Asociacién

Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”
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4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Realizando un diagnéstico de la situacidén actual de la forma de
comercializar las artesanias en la Asociacidén Cooperativa “La
Semilla de Dios de R.L.”, se conocerd la importancia de la
implementacidén del Comercio Electrénico como Estrategia de

Comercializacidn.

5. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

5.1 METODO DE INVESTIGACION

En la realizacidén de la investigacidédn se utilizdé el método
Cientifico Deductivo-Inductivo, ya que se partid de la
comprensién general de las variables de comercializacidén y de
aspectos importantes del Comercio Electrdé4nico que se aplican en
la Asociacibébn Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”, hasta
llegar al anadlisis de cada una de las partes que integran el
ambiente interno y externo, para luego tener un diagndstico de
forma de comercializacidén de las artesanias en la Cooperativa y
conocer cémo la implementacidn del Comercio Electrdnico mejorara

la Comercializacidén de sus artesanias.

5.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para este estudio, el tipo de investigacién aplicado fue el

Descriptivo, porque a través de la descripcidén de los elementos



Capitulo IT 73

de interés como: las variables controlables y no controlables de
la mezcla de comercializacidn; el ambiente interno (recursos
humanos, financieros y tecnoldégicos) sobre los cuales la
Cooperativa tiene control, vy el externo (factor econdmico,
politico y legal, cultural y social, Competencia y tecnoldgico)
sobre los que no tiene control; asi como también la
determinacién de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades vy
Amenazas, mediante el andlisis FODA, se obtuvo un panorama mas
preciso de la comercializacién de las artesanias en la

Cooperativa.

De la misma manera se realizaron sondeos sobre los inicios del
Comercio Electrdénico en el pais y el desarrollo que ha tenido en
los ultimos afios, permitiendo conocer los cambios en la
comercializacién con la utilizacién de este nuevo enfoque de

comercializacidn.

5.3 FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS

5.3.1 FUENTES PRIMARIAS

Para obtener ésta informacidén se realizaron en primer lugar una
serie de visitas en las que se obtuvo informacién a través de la
observacién directa, posteriormente se realizaron entrevistas

estructuradas a informantes clave, por ejemplo al Encargado de
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la Comercializacidén de las artesanias en la Cooperativa para
conocer cémo estadn realizando actualmente el proceso de
Comercializacién de sus artesanias; al Representante de los
Centros de Desarrollo Artesanal (CEDART) de la Comisidén Nacional
de la Micro vy Pequefia Empresa (CONAMYPE) , en la dgue se
identificaron las principales actividades que se estan

realizando para fomentar el desarrollo del Comercio Electrénico.

Asi también se realizd una entrevista a un Representante de
SVNET del cual se obtuvo la informacidén acerca del
desarrollo del Comercio Electrdénico en E1 Salvador vy
estadisticas sobre los registros de dominios en Internet y
a un representante de la Camara de Comercio e Industria de
El Salvador (CCIES) (ver guias de entrevista en anexo 4). Con la

utilizacidén de estos instrumentos se logro obtener toda la

informacidén necesaria para documentar esta investigacidn.

5.3.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias consultadas fueron libros de
Mercadotecnia y Comercio Electrdénico de algunos autores como
Stanton, Kotler, Porter, Charles Lamb, Daniel Cohen, COEXPORT;
tesis relacionadas con el Comercio Electrdnico, Comercializacidn

y Artesanias en E1l Salvador; revista de la Cooperacién Técnica
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Alemana (GTZ) sobre el Comercio Electrdénico en E1l Salvador. Asi
también se visitaron sitios en Internet y otros documentos
relacionados con estos mismos temas que sirvieron para revisar,
analizar vy seleccionar la informacién de interés para esta

investigacidn.

5.4 DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

Dado que en el Comercio Electrdénico el campo de investigacidn es
a nivel mundial, el universo se vuelve infinito, no es posible
determinar una muestra; en consecuencia no existe una tabulacidn
de datos. En ese sentido la obtencién de la informacidén se hizo
utilizando instrumentos como la observacién directa y guias de

entrevista estructurada a informantes clave.

6. COMERCIO ELECTRONICO EN EL SALVADOR

6.1 DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL SALVADOR

Segun entrevista realizada al Licenciado Rodrigo
Ayala, Gerente General de la Direccidédn Estratégica de
Comercio Electrdénico (DIESCO), los principales
actores que se identifican en el fomento del Comercio

Electrénico son el gobierno y la empresa privada.
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En primer lugar el Gobierno, porque seguin ellos con la
ratificacidén del Tratado de Libre Comercio (TLC) con EEUU, se
abrirdn nuevas oportunidades de comercializacién a través del
uso de ésta tecnologia sobre todo en el ambito de las PYMES, con
el compromiso de garantizar que se apliquen reglas justas en las
nuevas relaciones de comercializacién. El1 Ministerio de Economia
como instancia del Gobierno y en coordinacién con la Camara de
Comercio e Industria de El1 Salvador (CCIES) y el Banco Central
de Reserva (BCR) y otras instancias elaboraron en el afio 2000 un
anteproyecto de Ley del Comercio Electrdé4nico (ver anexo 5), cuyo
objetivo es brindar la confianza necesaria a todos los actores

participantes en esta nueva tecnologia.

Por otro lado la Comisidén Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE), gque es una dependencia del Ministerio de Economia,
se desempefila en distintos ejes de trabajo, cuyas acciones van
encaminadas a orientar y apoyar a la micro y pequefla empresa.
Uno de 1los principales programas enfocado al desarrollo del
sector artesanal del ©pais, son los Centros de Desarrollo
Artesanal (CEDART), los cuales brindan servicios de capacitacidn
y asistencia técnica en diferentes areas como disefio,
comercializacibén, gestidén empresarial, 1inglés vy computaciédn a

los artesanos, productores y comercializadores; también se apoya
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la participacidén en eventos de comercializacidn como Ferias vy

Ruedas de Negocios a nivel nacional e internacional.

“Actualmente los Centros CEDART funcionan en los municipios de
La Palma, Ilobasco, Nahuizalco y Guatajiagua (ver ubicacidén en
el mapa de la figura 21); éstos financian el 80% de los
servicios de capacitacidén y asistencia técnica que el artesano

requiera, y por su parte el artesano aporta el 20% restante”.'®

UBICACION GEOGRAFICA DE LOS CEDART

 £EL SALVADOR

Ceniros de Desarrolle
Artesanal {CEDART}

FIGURA 21
Fuente: TIlustracién elaborada por el grupo de trabajo de la wubicacién
Geografica de los CEDART, con informacién obtenida en entrevista realizada a

Lic. Beatriz Flores de CONAMYPE.

Por otro lado se estédn realizando esfuerzos para preparar el
mercado de trabajo que cubra las expectativas de las empresas,
creando carreras técnicas en las distintas universidades,

apoyando a las escuelas con equipo tecnoldégico para una mejor
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preparacién académica de los estudiantes y a través del
Instituto Salvadorefio de Formacidén Profesional (INSAFORP) que

imparte capacitaciones sobre las nuevas tecnologias.

Por otra parte segun informacidén proporcionada por el Ingeniero
Rafael Ibarra (Pionero del Comercio Electrdédnico en el Salvador);
con la creacidén de la Red de Infocentros (Asociacidén privada
fundada en 1998), se persigue la produccidén y el acceso
generalizado de la informacién mediante la apertura de
Infocentros en todo el pais, contando para agosto del 2005 con
un total de 41 Infocentros en el pais, con un promedio de 125
visitas diarias en cada uno. Actualmente se estan realizando
actividades encaminadas a promover culturalmente el uso de estas

tecnologias de informacién como por ejemplo:

e Certamen Arroba de Oro: premios a mejores sitios web en 19

categorias.
e Creacidén de cibercafés.
e Publicaciones y cobertura en los medios.

e Evolucidn de los medios de comunicacidn, sobre todo 1los

escritos, a web.

e Interaccidédn con salvadorefios en el extranjero via Internet.

BEntrevista realizada a Lic. Beatriz Flores (CONAMYPE)/ 10 de Septiembre/04
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En segundo lugar la empresa privada, a través de las gremiales
empresariales como la Asociacidén de Bangueros Salvadorefos
(ABANSA) , la Cémara de Comercio e Industria (CCIES) y la
Asociacidén Nacional de la Empresa Privada (ANEP) Jjunto con
Gremiales de la Pequefia y Mediana Empresa (PYMES) y el Gobierno,
deben aunar esfuerzos para Jjugar un papel fundamental en el
desarrollo de esta tecnologia; al igual que el Sector de
Telecomunicaciones y Conectividad, que es el responsable en gran
medida de la infraestructura y de los servicios que posibilitan

el uso del Comercio Electrédnico.

En El1 Salvador existen empresas que ofrecen el servicio de
conectividad, siendo Telecom la que tiene mayor asignacidén de
direcciones IP (Internet/Protocol) en el pals, como se muestra

en el cuadro siguiente:

ASIGNACION DE IP POR EMPRESAS EN EL SALVADOR

TELECOM 34,816
TELEFONICA 8,192
SALTEL 6,144
INTERCOM 4,096
TELE MOVIL 4,096
AMERICATEL 2,048
GCA TELECOM 2,048
SALNET 2,048
TELECAM 2,048
Total 65,536

CUADRO 2
Fuente: Datos obtenidos en entrevista realizada al Ing. Rafael Ibarra,

representante de SVNet.
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Internet en E1l Salvador crecidé aceleradamente debido a que el
registro de nombres de dominios SV se realizd desde su inicio de
manera gratuita como una politica para incentivar el uso de esta
tecnologia principalmente en los negocios y promover con ello el
Comercio Electrdénico. “Esta politica se mantuvo hasta el 31 de
diciembre del 2003 (ver anexo 6), estableciendo para el 2004 un
precio para el registro de dominios, ya que debido a la condicién
de ser gratuito muchas personas registraban dominios que no

utilizaban y también para cubrir los gastos administrativos.”'®

El numero de registro de dominios que se han realizado en EIL
Salvador mediante SVNet desde el afo 1998 a Diciembre del 2003,

son los que se muestran en el gradfico de la siguiente pagina.

EVOLUCION DE NOMBRES DE DOMINIOS EN EL SALVADOR (SV)

Dominios bajo SV

10,000 - 9,411

000 ~ 6,214

000 -

o N ® ©

2,980
3,000 4

1,900
2,000 4

Dic 1998 Dic 1999 Dic 2000 Dic 2001 Dic 2002 Dic 2003

GRAFICO 3
Fuente: Grafico de Estadisticas de nombres SV, tomada de una Presentacidén del

Ing. Rafael Ibarra. SVNet.

¥ pntrevista realizada a Ing. Rafael Ibarra (Svnet) el 23 de Noviembre/04.
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Los nombres de dominio se han creado a partir de los diferentes
sectores de la sociedad, el cuadro de la pagina siguiente

muestra la distribucidén de estos dominios en E1 Salvador.

DISTRIBUCION DE DOMINIOS SV

.com.sv 6,079 91.59%
.gob.sv 136 2.05%
.edu.sv 148 2.23%
.0rg.sv 274 4.13%

6,637 100.00%

CUADRO 3
Fuente: Numero de Nombres de Dominios registrados En El1 Salvador Presentacién

del Ing. Rafael Ibarra. SVNet

6.2 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO ELECTRONICO

El Comercio Electrénico ha tenido un
crecimiento acelerado a partir del surgimiento
de la Web en Internet, siendo en 1995 que en
El Salvador comenzé su uso de una forma
explosiva, y es en el sector comercio en el

que mas desarrollo ha tenido, ya que del total

el 91% aproximadamente son dominios.com. Uno de los beneficios
potenciales que no tardd en ser requerido e investigado por

empresas de todo tamafio, fue el de poder realizar de una mejor
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manera la comunicacidén con clientes y proveedores, la agilidad

de los tramites y la presencia continua.

Es por ello que es de vital importancia implementar vy saber
utilizar esta herramienta para poder ser competitivos, méas ahora
que las empresas salvadorefias tendran un nuevo reto al enfrentar
el TLC. Es posible para una empresa no tomar en cuenta el
Comercio Electrénico pero serd imposible evitar ser afectada por

éste.

7. SITUACION ACTUAL DE LA COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN
LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

7.1 GENERALIDADES DE LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE
DIOS DE R.L.”

La Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”, estéa
ubicada en la ciudad de La Palma, que es cabecera del municipio
del mismo nombre, el cual pertenece al Distrito de Tejutla,
departamento de Chalatenango, se encuentra a 84 Kms. de la
ciudad de San Salvador, su via de acceso desde la capital es la

carretera Troncal del Norte.

En 1970 el reconocido y famoso pintor salvadorefio Fernando

Llort junto con algunos amigos llegdé a La Palma a visitar
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sus propiedades vy disfrutar de la riqueza natural que

caracteriza a esa ciudad. Todo comenzd cuando el Sefior Llort
vio a un nifio raspar una semilla de copinol y observd en ella
una especie de rostro, sintiéndose atraido inicidé sus primeras
experiencias sobre las mismas, luego auxiliado por unas pequefias
sierras la cortdé de forma transversal y comenzando a dibujar
sobre la superficie y luego la pintdé. Simultdneamente limaba
trozos de madera que encontraba entre los desperdicios de un
taller de carpinteria, los cuales cortaba déndoles forma y luego

dibujaba y pintaba sobre ellos.

Posteriormente trabajd con personas oriundas del lugar guienes
aprendieron con gran destreza las técnicas aplicadas por el
pintor para trabajar la madera, cuyos principales motivos era la
campifia (casitas techadas de teja, hombres con machete y mujeres
con canasto), la flora (flores de vivos colores y las verdes
montafias), la fauna (gallinas, perros, venados, mariposas,

pédjaros y el cusuco) e imadgenes religiosas.

En 1972, se propagd la actividad de la elaboracidén de artesanias
y existiendo un creciente interés de muchos turistas, se fundd
el primer taller llamado “La Semilla de Dios”, que fue instalado
en un inmueble donado por Fernando Llort; desligandose ¢él1 a

partir de entonces del trabajo directo en la elaboracidédn de las
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artesanias, no obstante siguidé apoyando con capacitaciones en

disefio y teorias del color a dichos artesanos.

Fue a partir del 27 de agosto de 1977 que el taller pasd a ser
cooperativa, llaméndose “Asociacién Cooperativa La Semilla de
Dios de R.L.”; a la fecha han logrado un alto reconocimiento,
tanto a nivel nacional como internacional por la calidad de sus

artesanias (ver anexo 7).

Actualmente la asamblea la constituyen 50 asociados de 1los
cuales 7 forman la Junta Directiva, 3 son responsables de area y
el resto forman parte de la mano de obra del proceso productivo
y de comercializacidén. Sus ventas anuales oscilan entre $100,000
y $125,000, en ese sentido la cooperativa se encuentra
clasificada como Pequefia Empresa segun CONAMYPE, con base en los
criterios financieros (ventas brutas anuales) y laboral (nUmero

de empleados) que toma el libro blanco de la microempresa.

Para efectos de esta investigacién se realizard uUnicamente el
diagnéstico del &rea de comercializacién de la cooperativa, a
través del andlisis y sistematizacidén de la informacidén obtenida
en entrevistas realizadas al sefior Gregorio Diaz, encargado de

comercializacidn.
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7.2 COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN LA ASOCIACION COOPERATIVA
“LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

La forma de comercializar las artesanias en la Asociacidn
Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”, ha mejorado con el
tiempo; al inicio solo se vendian las artesanias cuando turistas
visitaban el lugar, luego establecieron una tienda para brindar

un mejor servicio, la cual se mantiene a la fecha.

La demanda de las artesanias de La Palma aumentaba cada vez que
los <clientes conocian el producto, en 1980 1la Cooperativa
comenzd a exportar ya que por medio de los mismos turistas que
los visitaban se obtuvo clientes en el extranjero, los cuales
hacian pedidos grandes ya que veian la posibilidad de wvender

estos productos en sus paises.

En vista de la creciente demanda de las artesanias,
principalmente a nivel internacional, han organizado  sus
procesos en las diferentes A&reas a través de capacitaciones
técnicas en produccidén, comercializacidén, exportacidn, de manera
gue pudieran cumplir con las exigencias de sus clientes. Sin
embargo para mejorar la comercializacién se hace necesario
contar con una estrategia que le facilite el intercambio de

informacidén con sus clientes y llegar a nuevos mercados.
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En los Ultimos afios las ventas de la Cooperativa han tenido el

siguiente comportamiento:

VENTAS ANUALES DE LA ASOCIACION COOPERATIVA
“LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

Afios Ventas Extranjero ($) Ventas Locales ($) Ventas Totales ($)
2002 79,648.80 24,101.43 103,750.23
2003 88,952.56 26,151.99 115,104.55
Sept/04 50,990.00 20,827.00 71,817.00
CUADRO 4
Fuente: Cuadro de estadisticas de ventas al extranjero 'y locales,

proporcionado por el encargado de comercializacidén de la Cooperativa.

GRAFICO DE VENTAS
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GRAFICO 4

Fuente: Grafico de 1las ventas locales y extranjeras, realizado con datos

obtenidos en entrevista al encargado de comercializacién de la Cooperativa.

Del total de ventas en la Cooperativa el 70% se exporta a

distintos paises del mundo, de los cuales cabe mencionar Estados
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Unidos, Canadé, Italia, Suiza, Australia. Los ©principales

clientes del exterior se presentan a continuacién.

CLIENTES ESTIMADO DE VENTAS EN UN ANO (%)
Concern América ((U.S.A) 28.10
Ten Thousand Villages (U.S.A.) 20.23
People of Hope Grafts (U.S.A.) 16.86
Consorcio C.T.M. (Italia) 16.86
Otros 17.95
CUADRO 5

Fuente: Cuadro de clientes del exterior de 1la Asociaciédn Cooperativa “La

Semilla de Dios de R.L.”, proporcionado por el encargado de comercializacién.

También a nivel local se pueden mencionar algunos clientes de la

Cooperativa, y se presenta el porcentaje de participacidén en las

ventas:
CLIENTES ESTIMADO DE VENTAS EN UN ANO (%)
Sala de Ventas de la Cooperativa 48.20
Tienda de Artesanias Nahanché 28.00
Hogar del Nifio Padre Vito Guarato 15.30
Otros 8.50
CUADRO 6

Fuente: Cuadro de clientes locales de la Asociacidén Cooperativa “La Semilla de

Dios de R.L.”, proporcionado por el encargado de comercializacidn.

Otra forma de comercializar sus productos es cuando tienen la

oportunidad de participar en Ferias de Artesanias, que es parte
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del porcentaje que se muestra en el cuadro anterior dentro otros
clientes. Dicha participacidén es muy poca, en este afio cabe
mencionar gque han estado presente en cuatro ferias, que son:
Feria Consuma, Feria de Artesanias que realizdé la Embajada
Americana en San Salvador y dos en La Palma, en el Hotel Entre

Pinos.

7.3 MEZCLA DE COMERCIALIZACION APLICADA A LA ASOCIACION
COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

7.3.1 VARIABLES ESTRATEGICAS

a. Variable Prueba (Investigacién de Mercado)

La investigacién de mercado en la Asociacién Cooperativa “La
Semilla de Dios de R.L.” se realiza conociendo de sus clientes
los gustos vy preferencias en cuanto a disefios, tamafios vy
colores, al momento de realizar un pedido, a través del uso del

teléfono y fax.

El encargado de la comercializacidén es responsable también de
explorar el ambiente de la competencia en cuanto a precios vy
disefios a través de sondeos por Internet y asistiendo a ferias
para recopilar informacién que servira para realizar el analisis

de los mercados y su respectivo seguimiento.
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Actualmente, parte de la investigacidén de mercado se realiza con
el apoyo del Programa ATA/USAID, que le proporciona la
asistencia técnica en cuanto a las uUltimas tendencias de las
artesanias con nuevos colores y diseflos tanto a nivel nacional

como internacional.

b. Variable Particién (Segmentacién de Mercado)

La Cooperativa segmenta su mercado atendiendo el criterio
geografico, asi: Mercado Nacional, que son las ventas locales
que se realizan directamente en la tienda o participando en
ferias de artesanias, y el Mercado Extranjero dque son las
exportaciones principalmente a paises de Norteamérica y Europa;
atendiendo a las caracteristicas de éstos mercados las
artesanias se segmentan en lineas de productos, asi 1la
cooperativa cuenta las siguientes 1lineas: Religiosa, Cocina,
Oficina, Juguetes vy Navidefia. En general, las artesanias son
buscadas por personas con alta sensibilidad hacia los productos

que representan la cultura de los pueblos.

c. Variable Priorizacidén (Seleccidédn de Mercado)

Una vez identificados los mercados meta, la Cooperativa dirige
sus esfuerzos para satisfacer al mercado extranjero aplicando la

Estrategia de Priorizacién Concentrada porque estos son pocos



Capitulo IT 90

clientes pero que representan un gran volumen en ventas y como
la Cooperativa ya conoce sus gustos y preferencias obtienen un
ahorro significativo en cuanto a costos de produccidén vy

distribucidn.

d. Variable Posicionamiento

Las artesanias en general no son reconocidas por una determinada
marca, sino mas bien por ciertos atributos que los identifican
como figuras del arte popular que simbolizan costumbres de 1los
pueblos vy que reflejan la creatividad vy laboriosidad del
artesano; sin embargo, la Cooperativa ha logrado posicionarse en
sus mercados meta, principalmente en el extranjero, por la
calidad de sus artesanias, por ser un producto nostédlgico y por

los disefios que son caracteristicos del municipio de La Palma.

7.3.2 VARIABLES TACTICAS

a. Variable Producto

Las artesanias de la Asociacidédn Cooperativa “La Semilla de Dios
de R.L.” representan pasajes tipicos de la campifia, la flora, la
fauna y la religidén; los colores que se utilizan son luminosos e
intensos. La materia prima utilizada es la madera de pino y la
madera tratada (que tiene algun procesamiento gquimico), y otros

materiales son pintura, tintes, thinner y barniz de agua.
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Todo producto que se fabrica en la Cooperativa, ya sea para
venta local o para exportacidén, lleva en su reverso un
sello que identifica a la Cooperativa con su nombre,
ubicacidén, teléfono y que es un producto hecho en EI
Salvador. El1 empaque, para la venta 1local se realiza de
manera sencilla al momento de la compra, mediante una
envoltura en papel empaque dentro de una bolsa pléastica,

que no tiene ninguna identificacidén de la Cooperativa.

El empaque del producto que se va a exportar se realiza también
envolviéndolo con papel empaque y colocando las piezas en cajas
de acuerdo al tipo de producto las cuales se rellenan con papel
triturado para evitar que se dafie el producto. Estas cajas
tienen la identificacién de numero de orden, cantidad de
producto, cdédigo de producto, nombre y direccién del cliente y

el nombre de la Cooperativa con su direccién. Por otro lado es
importante destacar que realizan estrictos controles de calidad
durante el proceso de elaboracién de las artesanias, es decir,
desde la compra de la materia prima hasta la entrega final del

producto.

Actualmente la Cooperativa cuenta con cinco lineas de artesanias

que son: Religiosa, Oficina, Cocina, Juguetes vy Navidefia; de
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éstas la linea que mas se vende es la religiosa. (ver fotografias

de artesanias en anexo 8).

a.l Matriz Boston Consulting Group (BCG) aplicada en la

Asociacién Cooperativa “La Semilla de Dios R.L.”

Participacién de la Cooperativa en el Mercado

ALTA BAJA
Estrella Interrogante

P
o 2 3
o ALTA
P
]
0]
-
5
8 Vaca Perro
N
8]
o 0
T T BAJA s

0
&
H =

FIGURA 22

Fuente: Matriz BCG de los productos de la cooperativa aplicando la teoria

de marketing.

Vaca

Estrella

Interrogante

Perro

1 Linea religiosa 2 Linea de cocina

3 Linea de oficina

4. Linea de juguetes

5. Linea navidefia

CUADRO 7

Fuente: Clasificacién de las Lineas de Productos de la Cooperativa segln

la Matriz BCG realizado por el grupo de trabajo.

Atendiendo a la clasificacién de productos

por la Cooperativa se tomaran las Lineas

afines establecida

de artesanias como



Capitulo IT 93

Unidades Estratégicas de Negocios (UEN) para realizar el
andlisis de la matriz BCG, conforme a la tasa de crecimiento del
mercado y la participacidén de la Cooperativa en éste. Definiendo

las UEN para la Cooperativa de la manera que sigue.

e Vaca: La linea de producto que se ubica en esta categoria es
la religiosa porgque tienen wuna alta participacidén en el
mercado aunque este mercado no esta en su mayor crecimiento,

representando un 30% de las ventas anuales.

e Estrella: En esta categoria se ubican las lineas de cocina y
de oficina porque tienen una alta participacién y el
crecimiento del mercado es alto, representando un 25% cada una

en las ventas anuales de la Cooperativa.

e Interrogante: La linea de juguetes se vende en un mercado de
alto crecimiento; sin embargo debido a la naturaleza del
negocio (artesanias de madera) no es aprovechado por la
Cooperativa, representando unicamente el 15% de las ventas

anuales.

e Perro: Este mercado tiene un alto crecimiento en la temporada
navidefia, sin embargo la Cooperativa tiene una participaciédn

baja ya que representa Unicamente el 5% de sus ventas anuales.
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a.2 Importancia de la Innovacién de las Artesanias en la

Asociacién Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”

En un negocio de artesanias, al igual que en cualquier otro, la
innovacién es vital para el éxito, vya que debido al cambio
constante del entorno, los productos pasan por un Ciclo de Vida.
Este ciclo comprende cuatro etapas: Introduccidn, Crecimiento,
Madurez vy Declive, en las artesanias de la Cooperativa este
ciclo se da cada dos o tres afios, y luego de este ciclo se
siguen produciendo pero en menor cantidad. A continuacién se
ilustra un ejemplo del ciclo de vida de un producto de la
Cooperativa:
CICLO DE VIDA DE UNA ARTESANIA EN LA ASOCIACION COOPERATIVA

“LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

Madurez

Declinacién
Us $
Crecimiento
Valiiman da vantae
Introduccién
2003 2004 2005 Afio
FIGURA 23

Fuente: Elaborado por el grupo, aplicando la teoria del ciclo de vida del

producto en una artesania de la Cooperativa.
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En la figura anterior se ilustra el ciclo de vida de una
artesania de la linea de juguetes (rompecabezas de 20 piezas),

que se introdujo al mercado en el afio 2003.

En el primer afio tuvo un crecimiento acelerado, alcanzando en
este mismo afio la etapa de madurez, para el 2004 comienza su
etapa de declinacién hasta llegar al 2005, donde se ha mantenido

constante su demanda.

b. Variable Precio

En la Cooperativa el precio se fija mediante el enfoque del
Costo, es decir, tomando en cuenta todos los costos en que se
incurre al elaborar una artesania que son: materia prima, mano
de obra, materiales indirectos, porcentaje de otros gastos, y el
porcentaje de wutilidad sobre el costo total, el cual varia
dependiendo del tiempo de fabricacidén, disefio y la calidad de la

materia prima utilizada.

El ejemplo ilustrado en el cuadro 8 de la péagina siguiente,
presenta la forma de calcular el precio de un espejo mediano con
Mariposa Tintado, en la Asociacidén Cooperativa “La Semilla de

Dios de R.L.”.
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DETERMINACION DEL PRECIO DE UN ESPEJO MEDIANO CON MARIPOSA TINTADO

Descripcidn Precio Totales
Unit. ($) (%) Py
MATERIA PRIMA 0.75 W
MADERA 0.75 s L@y
MATERIALES INDIRECTOS 2.35 '”I’/ HL
TINTA CHINA 0.01 m” /‘””I
BARNIZ 0.17 TIT]
— —— X W v
PEGAMENTO RESISTOL 0.10
CROCHETA 0.05
ESPEJO 1.72
PINTURA 0.10
MANO DE OBRA 2.55
CARPINTERIA 1.40
DIBUJADO 0.25
PINTADO 0.70
COMPLETADO 0.08
BARNIZADO 0.12
TOTAL DE COSTOS DE PRODUCCION 5.65
COSTOS INDIRECTOS 1.79
EMPAQUE 0.72
INDIRECTOS 0.25
ADMINISTRATIVO 0.72
COSTO TOTAL 7.44
MARGEN DE UTILIDAD 45% 3.35
PRECIO DE VENTA 10.79
PRECIO DE EXPORTACION 12.41
CUADRO 8

Fuente: Calculo del precio de una artesania realizado con datos proporcionados

por el encargado de la comercializacidén en la Cooperativa.

c. Variable Plaza (Canales de Distribucidn)

En esta variable se determindé la manera de cdédmo la Asociacidn

Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.” hace 1llegar las
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artesanias a los clientes y/o consumidores finales, tal como se

muestra en la figura 24.

CANALES DE DISTRIBUCION DE LA ASOCIACION COOPERATIVA
“LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

Exposiciones de ™\
Mayoristas \
4 ‘—‘ —p| Catalogos
Mercado
Extranjero
- 70% ) P
> Alternativas de \
Ll

Organizaciones
Comercio _’y

» Consumidor
Cooperativa Tiendas de Exposiciones - Final
_ Artesanias »| de Minoristas -
Locales
A A
Sala de Ventas Tiendasde ™\
Mercado - dela p»|  Aresanias |
| Local Cooperativa
> 30% 4
Ferias de Ferias de
(I Artesanias » Artesanias

FIGURA 24
Fuente: Diagrama de Canales de Distribucién en la Cooperativa, construido

por el grupo de trabajo.

Se describe a continuacidn los diferentes canales de

distribucidén que la cooperativa utiliza:

e Cooperativa-Consumidor Final. Se realiza directamente cuando

los turistas nacionales o extranjeros visitan La Palma vy
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compran en la sala de ventas de la Cooperativa y en algunos
casos cuando participa en ferias o exposiciones de artesanias

a nivel nacional.

e Cooperativa-Detallista-Consumidor Final. La Cooperativa
produce con base a pedidos realizados por los intermediarios
(propietarios de negocios de artesanias) como la tienda
Nahanché, Hogar del Nifio Padre Vito Guarato, e intermediarios

que participan en ferias nacionales o internacionales.

e Cooperativa-Mayorista-Detallista-Consumidor Final. Cuando la
Cooperativa produce con Dbase a pedidos hechos por el
mayorista, quien distribuye a otros intermediarios
(detallistas) y estos lo venden al consumidor final, es decir,
cuando propietarios de negocios de artesanias abastecen a
pequefias tiendas que a su vez pueden participar en ferias y/o

exposiciones de artesanias internacionales.

d. Variable Promocién

La promocién en la cooperativa se ha realizado de manera
practica y ha venido evolucionando a través de la experiencia

misma con su mercado. De las formas de hacer promocidén vistas en
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el capitulo I (ver detalle en pagina 18), la cooperativa utiliza

las siguientes.

e Venta Personal: A través de la venta que se realiza en la en la
sala de ventas de la cooperativa, con los diferentes clientes
en el extranjero y la participacidédn que tienen en ferias

nacionales.

e Publicidad: La cooperativa esta utilizando el correo
electrénico, rbétulos en carretera, tarjeta de presentaciédn,
brochures, que son algunas de las alternativas de publicidad

que existen.

e Relaciones Publicas: La cooperativa realiza acuerdos con
representantes de hoteles de la zona para aprovechar la visita
de turistas, colocando brochures con informacién de 1las
artesanias, su proceso de produccidén y calidad de las mismas.
Otra manera de hacer relaciones publicas es a través de

vinculos en visitas a los clientes mayoristas en el extranjero.

e Propaganda: Esta es una forma especial de relaciones publicas
que la cooperativa a aprovechado a través de reportajes
realizados por medios de comunicacidédn escritos (ver reportaje en

anexo 7).
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7.4 ANALISIS DEL ENTORNO DE LA COMERCIALIZACION EN LA
ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

7.4.1 AMBIENTE EXTERNO DE LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA
DE DIOS DE R.L.”

a. Factor Econdémico

En este factor se debe tomar en cuenta la influencia que tendréa
el TLC en la economia nacional, principalmente en las pequefias
empresas como es el caso de la Asociacidén Cooperativa “La
Semilla de Dios de R.L.”, ya que deberd implementar estrategias
que le permitan afrontar este reto puesto que para acceder a
este mercado se deben tomar en cuenta las exigencias en cuanto a
presentacidédn y calidad, mejorar los canales de distribucidn vy

comunicacidén a través del uso de tecnologia.

b. Factor Politico y legal

Algunas politicas de gobierno que se estan desarrollando para
impulsar el sector de artesanias son el CEDART y el FAT, que
son programas de apoyo que tiene la CONAMYPE, a los cuales la
Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.” puede
acceder vya que cumple con los requisitos exigidos por estos

programas.
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Asi mismo con la creacidén del Ministerio de Turismo, se espera
beneficiar directamente a este sector, pues promoverd la visita
de extranjeros a los pueblos que representen la idiosincrasia
del pais, y en este aspecto la Cooperativa tiene ventaja, ya que
el municipio de La Palma cuenta con reconocimiento turistico a

nivel internacional (ver anexo 9).

c. Factor Cultural y Social

Las artesanias por su naturaleza son demostraciones artisticas
que son parte de la cultura y de la sociedad misma, razdn por la
cual existe aceptacidén de estos productos tanto a nivel nacional
como internacional, ©por lo que la cooperativa ha wvenido
incrementando su demanda principalmente en el mercado
extranjero. Asi también a través de CONCULTURA se fomenta el
gusto por las artesanias, lo que es aprovechado por la

Cooperativa mediante la participacidén en ferias.

d. Factor Competencia

La competencia que enfrenta la Cooperativa en el mercado local
es de productos similares, porque en el municipio de La Palma

existen muchos talleres de artesanias.
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Sin embargo el reto més dificil es en el mercado extranjero
porque la competencia es con otras artesanias que se convierten
en productos sustitutos, vya que existe una gran variedad de
artesanias de otros paises que estdn en el mercado mundial. Esto
puede llevar a que la Cooperativa se interese en mejorar sus
productos y la atencién al cliente para poder estar siempre

arriba de la competencia.

e. Factor Tecnoldégico

La tecnologia representa un factor de desarrollo econbdmico vy
social en cualquier pais del mundo, actualmente en El Salvador
existe un interés relativamente dinédmico para implementar el uso
de herramientas de tecnologia, facilitando el acceso al
conocimiento y propiciando la generacidn, publicacidén y el

intercambio de informacidn.

Dentro del Sector de Artesanias, la Cooperativa ha mostrado su
interés de implementar estas herramientas de tecnologias,
contando actualmente con el servicio de 1Internet y Correo
Electrénico y de la misma manera adoptar las otras herramientas
como la Pagina Web, CD’s Interactivos, entre otras, que le

ayudaran a mejorar la comercializacidn de sus artesanias.
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7.4.2 AMBIENTE INTERNO DE LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA
DE DIOS DE R.L.".

a. Recursos Humanos

La Asociaciébn Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.” esté
organizada en tres areas: Administracidn, Produccién %
Comercializacidén, asignando a un responsable por cada una, gque
dependen Jjerarquicamente de la Junta Directiva. La mayoria de
los socios son parte de la mano de obra en el proceso de
produccién. Este recurso humano depende jerdrquicamente de los

responsables de A&rea.

b. Recursos Financieros

Los recursos financieros con los que cuenta la Cooperativa para
su funcionamiento son fondos propios, los cuales provienen de
los ingresos obtenidos de las ventas de las artesanias. Cuando
desean implementar alguin proyecto se analizan las diferentes
alternativas de financiacién que tienen, gque pueden ser: la
utilizacién de fondos propios, realizando préstamos bancarios o
accesando a programa de gobierno que brindan asistencia técnica
y financiera a las pequefias empresas del sector de artesanias,

para el caso CONAMYPE tiene los proyectos FAT y CEDART a través
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del <cual se brinda apoyo financiero hasta de $550.00 por

proyecto (ver pasos para accesar a estos fondos en anexo 10).

c. Recursos Tecnolégicos

La Asociacién Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.” cuenta
para realizar su trabajo con procedimientos apoyados por equipo
tecnoldégico compuesto por una computadora, uso de Internet,
correo electrdénico, fax y teléfono. Con estas herramientas hay
una comunicacién con sus clientes y asi les pueden enviar

informacidén sobre sus productos.

7.5 APLICACION DEL FODA EN LA COMERCIALIZACION DE LAS ARTESANIAS
DE LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILA DE DIOS DE R.L.”

Para finalizar el diagndéstico de la comercializacidén de
artesanias en la Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de
R.L.”, se recogidé la informacidén obtenida a través de las

diferentes entrevistas realizadas al Seflor Gregorio Diaz,

utilizando la herramienta del Andlisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para establecer las
estrategias Ofensivas, Defensivas, Adaptativas y de

Reorientacidén y cuyos resultados se muestran en las matrices de

las siguientes péaginas.



7.5.1 ESTABLECIMIENTO DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS EN LA ASOCIACION
COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01. Asistencia financiera y técnica a las PYMES por parte de instituciones | A1.Incremento de la competencia tanto de productos similares como  otros tipos de

Factores Externos de gobierno. artesanias como consecuencia de la globalizacion.
02. Entrar al mercado internacional a través del TLC. A2. Politicas de desarrollo insuficientes para el Sector de Artesanias.
03. Apertura del turismo en El Salvador a través de la creacion de un | A3. Falta de organizacion del sector de artesanias con otros sectores relacionados
Ministerio. con el turismo, como hoteles y restaurantes para desarrollar actividades en
04. Condiciones climaticas de la zona, favorables para visita de turistas. conjunto que les favorezcan.
Factores Internos 05. Posicionamiento de las artesanias de La Palma a nivel internacional. Ad4. Incremento de competidores que entraran al pais por la aceptacion del
06. Auge en el desarrollo de nuevas tecnologias de comunicacion. Tratado de Libre Comercio (TLC) y por las estrictas regulaciones para
exportar.

FORTALEZAS

F1. Diversificacion de artesanias

F2. Calidad de artesanias

F3. EI 70 % de la produccion se exporta, logrando con ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO) ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (FA)
ello presencia en el mercado internacional.

F4. Demostracion del proceso de produccion.

F5. Disponibilidad de Mano de obra

F6. Disposicion de la Cooperativa para iniciar con el
Comercio Electrénico.

DEBILIDADES

D1. Poca publicidad debido a la falta de recursos
econémicos para invertir.

D2. Precios altos de las artesanias debido a los ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE REORIENTACION (DO) ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA (DA)
costos de produccion.

D3. Poca identificacion de las artesanias de la
Cooperativa.

IT ornarde)

GOT



7.5.2 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS EN LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

a. Estrategias Ofensivas

Oportunidades
Fortalezas

F1.
Diversificacién de artesanias.

F2.
Calidad de las artesanias

[
El 70 % de la produccion se

exporta, logrando con ello
presencia en el mercado
internacional.

F4.

Demostracion del proceso de
produccion.

F5.
Disponibilidad de Mano de obra

F6.

Disposicion de la Cooperativa
para iniciar con el Comercio
Electrénico.

o1.

Asistencia financiera y técnica a
las PYMES por parte de
instituciones de gobierno.

Participar en capacitaciones
que brindan las instituciones de
apoyo al desarrollo del sector
de artesanias.

Desarrollo  del ~ Comercio
Electronico a través de una
pagina Web para mejorar la
Comercializacion ~ de  sus
artesanias.

02.
Entrar al mercado
internacional a través del
TLC.

Enfrentar el reto del TLC con
EE.UU. a través del Comercio
Electronico con la creacion de
una pagina Web.

Implementar los pagos en
linea para ofrecer un mejor
servicio a los clientes a través
del Comercio Electrénico.

Capacitar la mano de obra en
los procesos productivos para
ofrecer a los nuevos clientes
que se tendran por medio del
Comercio Electrénico
artesanias de calidad.

03.

Apertura del turismo en El Salvador
a través de la creacion de un
Ministerio.

Crear un brochure para dar a
conocer la Cooperativa,
destacando la calidad de las
artesanias y haciendo referencia a
la pagina Web.

04,

Condiciones climaticas de la
zona favorables para visita
de turistas.

Colocar brochures en los
hoteles de la zona para que
conozcan de la Cooperativa.

05.

Posicionamiento de las
artesanias de La Palma a
nivel internacional.

Colocar en la pagina Web
un slogan que identifique a
la Cooperativa.

06.

Auge en el desarrollo de
nuevas tecnologias de
comunicacion.

Utilizacién de otros recursos
de comunicacion como cd’s
interactivos y videoconferencia
para mejorar la
comercializacion.

II ornarded
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b. Estrategias Defensivas

Amenazas

Fortalezas

F1.
Diversificacion de artesanias.

F2.
Calidad de las artesanias.

F3.

El 70 % de la produccidn se
exporta, logrando con ello
presencia en el  mercado
internacional.

F4.
Demostracion  del
produccion.

proceso de

F5.
Disponibilidad de Mano de obra

F6.
Disposicion de la Cooperativa para
iniciar con el Comercio Electrénico.

Al.

Incremento de la competencia tanto de
productos similares como otros tipos de
artesanias como consecuencia de la
globalizacion.

Implementar el Comercio Electronico en
la Cooperativa, mediante la creacion de
una pagina Web para ofrecer un mejor
servicio a los clientes.

A2.

Bajos precios de artesanias de la
competencia debido a costos mas
bajos de exportacion.

Crear  alianzas  con  otros
exportadores de artesanias para
reducir los costos de transporte.

A3.

Falta de organizacion del sector de
artesanias con otros  sectores
relacionados con el turismo, como
hoteles y restaurantes para desarrollar
actividades en conjunto que les
favorezcan.

Crear alianzas estratégicas con
hoteles, organizando tours para que
los turistas conozcan la Cooperativa.

Ad.

Incremento de competidores
que entraran al pais por la
aceptacion del Tratado de
Libre Comercio (TLC) y por las
estrictas  regulaciones para
exportar.

Mantener la preferencia de los
clientes mediante la calidad de
las artesanias.

IT ornartde)
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c. Estrategias Adaptativas o de Reorientacién

Oportunidades

Debilidades
D1.
Poca publicidad

debido a la falta de
recursos econdémicos
para invertir.

D2.

Precios altos de las
artesanias debido a
los costos de
produccion.

D3.

Poca identificacion de
las artesanias de la
Cooperativa.

01.

Asistencia
financiera y técnica
a las PYMES por
parte de
instituciones de
gobierno.

Aprovechar la
asistencia
financiera y técnica
para el desarrollo
de una pagina
Web.

02.
Entrar a nuevos
mercados

internacionales a
través del TLC con
EE .UU.

0s.

Apertura del turismo
en El Salvador a
través de la
creacion de un
Ministerio.

Aprovechar la
publicidad que se
dara  hacia el
turismo en La
Palma para
promover las
artesanias de la
Cooperativa.

Disefiar un

empaque que sea
distintvo de las
artesanias de la
Cooperativa.

04.

Condiciones climaticas
de la zona favorables

para visita de turistas.

05.

Posicionamiento  de
las artesanias de La
Palma a nivel
internacional.

Dar a conocer las
artesanias de la
Cooperativa a traves
de la pagina Web.

06.

Auge en el desarrollo
de nuevas
tecnologias de
comunicacion.

IT ornarde)
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d. Estrategias de Supervivencia

Amenazas

Debilidades

D1.
Poca publicidad debido a
la falta de recursos

econdmicos para invertir.

D2.

Precios altos de las
artesanias debido a los
costos de produccion.

D3.

Poca identificacion de las
artesanias de la
Cooperativa.

Al.

Incremento de la competencia
tanto de productos similares
como otros tipos de artesanias
como consecuencia de la
globalizacion.

Desarrollo de una pagina Web
para darse a conocer a nuevos
mercados.

A2.

Bajos precios de artesanias de
la competencia debido a costos
bajos de exportacion.

Destacar en la pagina web la
calidad de las artesanias, para
compensar los precios.

A3.

Falta de organizacion del
sector de artesanias con otros
sectores relacionados con el
turismo, como hoteles y
restaurantes para desarrollar
actividades en conjunto que les
favorezcan.

A4,

Incremento de competidores
que entraran al pais por la
aceptacion del Tratado de
Libre Comercio (TLC) y por
las estrictas regulaciones
para exportar.

IT ornarde)
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se concluye que a partir del uso

de Internet las

de

se mejoran

relaciones comercializacidn,
convirtiéndose en una importante
realizar

herramienta para

negocios.

Se concluye que a nivel nacional

se estd teniendo un acelerado
crecimiento del uso de Internet,
lo cual abre paso al desarrollo

del Comercio Electrdnico.

Existen cinco tipos de
relaciones de Comercio
Electrdénico, de 1las cuales las
mas utilizadas son: De “Negocio
a Negocio” 'y de “Negocio a

Cliente”.

Se concluye que el Municipio de

La Palma va cuenta con
reconocimiento a nivel
internacional, 1o cual es
aprovechado por la Cooperativa

para su posicionamiento.

RECOMENDACIONES

La cooperativa debera

utilizar las herramientas de
Internet y otras tecnologias
para relaciones

de

mejorar sus

comercializacidén con sus
clientes actuales y a la vez

explorar nuevos mercados.

Las pequefias % medianas
empresas (PYMES) , como la
Asociacidn Cooperativa “La

Semilla de Dios” debe conocer

e implementar las
herramientas del Comercio
Electrénico, inicialmente con

una Pagina Web.

De las relaciones de Comercio

Electrdénico existentes, la

que le conviene adoptar a la

Cooperativa es la relaciédn

Negocio a Cliente, dadas sus

caracteristicas.
La cooperativa debe
aprovechar estratégicamente

ésta oportunidad para lograr
posicionamiento proyectéandose
en el Comercio Electrdnico, a

través de su pagina Web.
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Se determindé que la Cooperativa

desarrolla la mezcla de
comercializacidn de manera
empirica, pero muy
acertadamente.

Se determindé que como cualquier

producto, las artesanias tienen
su ciclo de wvida de dos a tres

anos.

La Cooperativa se verd afectada

por los factores

la

externos, como

entrada en vigencia de

Tratados de Libre Comercio,

principalmente en cuanto a las

nuevas disposiciones para

exportar.

111
La Cooperativa debera
capacitar a su personal

técnicamente aprovechando las
oportunidades de capacitaciédn
las instancias

que brindan

que promueven el desarrollo

de las pequefias empresas, con
el objetivo de aprovechar las

oportunidades del negocio.

Mantener la innovacidén en 1los
disefios y la calidad de las

artesanias, tomando en cuenta

el «ciclo de wvida de 1los
productos, para lograr ser
competitiva.

La Cooperativa deberd revisar
algunos de sus procedimientos

internos de comercializacidn

\% produccidn para
contrarrestar el impacto que

tendréan las nuevas

disposiciones por la entrada
de

estos tratados

comerciales.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO
COMO ESTRATEGIA DE MERCADO PARA MEJORAR LA
COMERCIALIZACION DE LAS ARTESANIAS EN LA ASOCIACION
COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”.

1. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

A través de esta propuesta se presenta a la cooperativa las
mejoras que pueden realizar en el A4area de comercializacidén de
sus artesanias a partir del uso del Comercio Electrdnico, que es
una ventaja competitiva a nivel de microempresas del sector de
artesanias (ver anexo 11). Ademds la cooperativa conocerd las
diferentes herramientas de comunicacién que existen y que se
pueden aplicar de acuerdo a sus necesidades, esto le beneficiaréa
pues tendrd mayor acceso a nuevos mercados internacionales y por

lo tanto fomentard el crecimiento de la economila nacional.

Esta propuesta también se podrd considerar como una gula para
las microempresas, orientada al cambio en sus procesos de
comercializacién a través del uso de las tecnologias de

informacién y comunicacidn.
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2. MEZCLA DE COMERCIALIZACION EN EL COMERCIO ELECTRONICO
APLICADA A LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS
DE R.L.”

La relacidén de Comercio Electrdénico que se desarrolla en la
Cooperativa es Negocio a Cliente, siendo la Pagina Web una de
las principales herramientas que deberd implementar para darse a
conocer en el mundo del Comercio Electrdénico. Se presenta a
continuacién una demostracidén de lo que podria ser la pagina Web
de la Cooperativa, cuyo nombre de dominio sera

www.cooperativalasemilladedios.com., y su contenido se puede

observar haciendo clic en las figuras de las casas ubicadas en

la pégina de inicio.

s - - (o] [ S e rama £ = TR
| B oo e, Bumas, o G K, B, L B, Do, = Al hacer C|iC en |aS
S ONRE e R | TN € ST & WRE / figuras se enlaza al
e contenido.

FIGURA 25

Pdgina de inicio de la pédgina web de la Asociacidén Cooperativa

“La Semilla de Dios de R.L.” (www.cooperativalasemilladedios.com).

De la misma manera se podrd hacer Comercio Electrdnico a través
de otras herramientas de comunicacién como son los CD’'s
interactivos, el correo electrébdnico, etc., que se adapten a las

necesidades de la cooperativa.
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Las variables de la mezcla de comercializacidén se presentardn en
las etapas de: Publicidad-Busqueda, Pedidos-Pago y Distribucidén-

Seguimiento:

2.1. ETAPA DE PUBLICIDAD Y BUSQUEDA

a. Variable Promocidn

Con esta variable se da inicio a 1las relaciones de Comercio
Electrénico, asi la cooperativa promocionard sus productos a
través de una pagina Web con la gque tendrd presencia en el
mercado mundial durante las 24 horas todos los dias del afo,
registrdndola en los principales motores de buUsqueda como Yahoo,

Google, Altavista, etc.

Ademés negociando conexiones con otros sitios de mayor trafico
en los que se podran mostrar banner’s de promocidén de ventas vy
banner’ s publicitarios, como por ejemplo el de la figura 26, dque
muestra la web del Diario de Hoy con un banner publicitario de
la cooperativa, que al hacer un clic sobre éste, enlaza
directamente con la informacidén mas detallada a través del
despliegue de su pagina Web, haciendo mucho méds facil el acceso
al cliente para conocer las artesanias de la cooperativa,
pudiendo persuadirlo hasta llegar a realizar la compra, logrando

asi el objetivo principal de la publicidad.
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FIGURA 26

Ilustracidén de un banner publicitario de la Asociacidén Cooperativa “La

Semilla de Dios de R.L.”, en la padgina web del Diario de Hoy.

Por otro lado podrd hacerse promocidén colocando la direccidn Web
en las tarjetas de presentacidn, vifietas de las artesanias,
brochures y rdétulos en carretera, que son formas tradicionales
de promocidén que wutiliza la cooperativa actualmente. En la
comercializacidédn tradicional, se intenta a través de la
publicidad, que la oferta sea atractiva para el consumidor
potencial. En Comercio Electrénico existe un gran empefio en que
el atractivo de la oferta sea incluso superior al que se daria
en forma presencial; este fendmeno tiene su explicacidén, ya que,
al no haber presencia fisica de las partes, la imagen de la
cooperativa dependerd de la apariencia grafica y los contenidos

de su pagina Web.
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De la misma manera los CD’s Interactivos, permitirdn enviar los
catdlogos electrénicos de las lineas de artesanias, para la
promocidén de las mismas, que pueden ser entregados en las

diferentes ferias en las que participa la cooperativa.

Ademds de la péagina web y los CD’s 1Interactivos, otra
herramienta que le permite a la Cooperativa hacer promocidn es
el Correo Electrdnico, wutilizéndolo para enviar informacidn
sobre ferias de artesanias que se realizardn, lanzamiento de

nuevos productos y promociones de ventas.

b. Variable Prueba (Investigacién de Mercados)

La Investigacidén de Mercados en la Cooperativa, se desarrollaré
realizando sondeos de opinidén para obtener 1la informacidén e
interactuar de forma mas directa con los clientes actuales y/o
potenciales, estableciendo un vinculo méds estrecho con éstos. En
la pantalla de la figura 27 se muestra un espacio para que 1los
usuarios escriban sus comentarios, también se pueden presentar
un cuestionario en la pagina para conocer la opinidén de los
clientes actuales y potenciales, logrando <con el Comercio
Electrbénico, realizar investigaciones de mercado sin necesidad

de salir de la oficina.
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FIGURA 27

La figura muestra cémo se realiza la investigacidén de mercados en la pagina

web de la cooperativa, a través de los sondeos de opinidn.

Otra manera practica de obtener informacidén es rastreando los
pasos de los visitantes a la péagina Web, esto le posibilitara a
la cooperativa nuevos mecanismos para predecir tendencias de
mercado y realizar las mejoras oportunas en cuanto a produccidn
(como nuevos disefios, cambios en colores, tamafios y materiales);
también estos sondeos le permitirdn a la cooperativa ahorro de
recursos como tiempo y costos (papeleria, telefonia y fax). Asi
también (como se dijo en el capitulo II, pagina 91), la
Cooperativa hace investigacidn de mercado en Comercio
Electrdénico rastreando a la competencia, al ingresar a las
padginas Web de 1los negocios del sector de artesanias, para

conocer las tendencias a nivel internacional.
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c. Variable Segmentacién de Mercado
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FIGURA 28

Esta figura muestra los principales clientes que la cooperativa tiene en el

extranjero, los cuales estan reflejados en la pagina web.

Como se indicdé en el diagnéstico de la Cooperativa (capitulo IT,
pagina 89), la segmentacidén se realiza de acuerdo a dos
criterios: mercados local vy extranjero; vy atendiendo a las
caracteristicas de estos mercados, segmenta las artesanias por

lineas de productos.

La aplicacién del Comercio Electrénico en la cooperativa se haréd
tomando en cuenta ambos criterios. La parte superior de la
figura 28 muestra las lineas de cocina, oficina, religiosa,
juguetes y navidefia, ademds su contenido se encuentra tanto en

espafiol como en inglés para el mercado extranjero.
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Sin embargo se debe tomar en cuenta gque en el Comercio
Electrénico cada cliente se considera un pequefio segmento,
conocido como one to one (uno a uno); es decir satisfacer las
necesidades de los <clientes mediante la personalizacidén de
aspectos como: caracteristicas de 1las artesanias, plazos de
entrega, formas de pago y envio de mensajes a través del correo

electrodnico.

Por ejemplo un cliente importante para la cooperativa es People
of Hope Grafts que mediante el envio de correos electrdnicos se
mantendrd informado de nuevos productos de ferias y promociones

personalizadas.

Para lograr la personalizacidén, la cooperativa se apoyara de una
base de datos que serd alimentada con la informacién obtenida a
través de las transacciones electrdédnicas realizadas por 1los

clientes o las visitas que hagan a la Pagina Web.

d. Variable Priorizacién

La cooperativa prioriza en el mercado extranjero, vya qgue
representa el mayor porcentaje de sus ventas, en ese sentido el
sitio deberd estar disefiado primordialmente para este mercado,

de tal manera que sea atractivo y que despierte su interés.
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Por ejemplo en la figura 29 de la siguiente pégina, puede
observarse que el contenido de la pédgina esta en espafiocl y en
inglés, se muestra el proceso de produccidén de sus artesanias,
se destaca la creatividad y laboriosidad de sus artesanos, asi
como la cultura del pueblo, que son caracteristicas valoradas
por los extranjeros. Sin embargo hay que tomar en cuenta que
ahora con el Comercio Electrénico se podréd llegar a un mercado
mas grande con posibilidades de compra y con mayor control sobre
esta variable; por lo que la cooperativa tiene que estar muy

atenta a los constantes cambios del mercado.
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FIGURA 29

En la pagina web de la cooperativa www.cooperativalasemilladedios.com se

refleja 1la laboriosidad de 1los artesanos, mostrando el ©proceso de
elaboracién de las artesanias, también se puede ver que todo el contenido

de la pagina se encuentra en inglés y esparfiol.
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e. Variable Posicionamiento

Para que la Cooperativa logre su posicionamiento en el Comercio
Electrénico, se necesitard en primer lugar de un buen nombre de
dominio, qgque debe estar relacionado directamente con el nombre
de la cooperativa, ya que en el Comercio Electrdénico es esto lo
que hace las funciones de una marca, para el caso,

serd el nombre con el que se
identificard la cooperativa; el reto serd lograr la fidelizaciédn
de los clientes mediante un disefio y publicidad con un buen
nivel de creatividad, es decir, que la pagina tenga imagenes con
movimiento, que muestre el ©proceso de producciédn de sus
artesanias y la historia de la cooperativa, crear alianzas para

publicar banners en sitios Web de bastante tréafico.

Por ejemplo, en sitios Web como el del Diario de Hoy, se puede
aprovechar el reconocimiento internacional del municipio de La
Palma, tanto por sus caracteristicos disefios de las artesanias,
como por sus atractivos turisticos. La figura 30 que esta en la
siguiente pédgina muestra la variedad de artesanias que elabora

la Cooperativa y su historia.
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FIGURA 30

Esta figura muestra como en la pagina web se presenta historia de la

cooperativa y la variedad de artesanias que elaboran.

También los CD’s Interactivos son una herramienta de
personalizacidén de publicidad que se puede utilizar con el
propbdésito de crear un posicionamiento, haciendo entrega de éstos

en las ferias y en las viajes al exterior.

2.2 ETAPA DE PEDIDOS Y PAGO

a. Variable Producto
La pagina Web de la cooperativa mostrard las cinco lineas de
artesanias que son: religiosa, oficina, cocina, navidefia y de

juguetes.
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Tal como se muestra en la parte superior de la figura 31, en la
cual haciendo un clic en las lineas se llega a la variedad de
artesanias de cada una, y luego al hacer un clic sobre cada una
de las artesanias muestra el detalle especifico de la artesania

como disefio, tamafios, precio, nombre y cddigo.

En la segunda pantalla de la misma figura 31 se despliega
informacién més especifica de la cruz, que es uno de la variedad
de productos mostrados en la primera. Ademds es importante
mencionar que se debe tener en cuenta la constante actualizacién
de los productos en la web de acuerdo a los cambios en el

mercado.
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FIGURA 31

En la pagina www.cooperativalasemilladedios.com se presentan las 5 lineas de

artesanias con que cuenta la cooperativa, mostrando en cada una de ellas el
detalle de los productos como se puede ver en esta figura que muestra la

linea religiosa.
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Linea de Cocina en la www.cooperativalasemilladedios.com
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FIGURA 34

Linea Navidefia en la www.cooperativalasemilladedios.com
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FIGURA 35

Linea de Juguetes en la www.cooperativalasemilladedios.com

Los Cd’s Interactivos también son wuna herramienta de mucha
utilidad que la cooperativa podrd aprovechar para que los
clientes conozcan sus artesanias por medio de catdlogos
electrénicos, estos pueden entregarse en las diferentes ferias

en las que participan y en las viajes que realizan al exterior.

De igual manera el Correo Electrdénico es una herramienta que ya
esta utilizando la cooperativa para tener una comunicacidén mas
efectiva y réapida, acortando los tiempos de respuesta a través
de envio de fotografias de las artesanias, también te permite

acordar pedidos, tiempos de entrega y formas de pago.
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Otra herramienta de comunicacién es la Videoconferencia que por
ser un sistema de comunicacidén cerrada, es necesario que el
cliente cuente con un sistema igual, por lo que la cooperativa
podrd ajustar esta herramienta a sus necesidades, haciendo uso
de un programa de comunicacidén gratuito como el Skype o un
teléfono y una camara web para mostrar las artesanias a 1los
contactos establecidos previamente; también podrd mediante esta
herramienta participar en ferias organizadas en otros paises sin

tener que estar fisicamente en el lugar.

b. Variable Precio

En la Cooperativa el precio se establece a partir del enfoque
del costo; sin embargo con la implementacidén del Comercio
Electrénico se deberd incluir los costos de inversidén, haciendo
un prorrateo de manera que puedan recuperarse en un periodo
corto y a la vez tomar en cuenta los precios de la competencia
para mantenerse en el mercado. En la Pagina Web deberé
reflejarse el precio junto al producto, debiendo detallar el
impuesto y los gastos de envio, para que el cliente este

conciente del precio total que va a pagar, asi se ve en la Web.
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FIGURA 36
En esta figura se muestra el precio de un porta léapiz, y de la misma forma

se detalla en cada una de las artesanias que se presentan en la Pagina Web.

Es importante tener presente que a través de la Pagina Web se
pueden efectuar los pagos en linea, 1lo cual traerd beneficios
tanto para la cooperativa, como para sus clientes, vya dque
permitird ahorro de recursos como tiempo y papeleria, ademéds de
la facilidad para realizar las transacciones con el uso de las

tarjetas de crédito(dinero pléstico).
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2.3 ETAPA DE ENTREGA Y SEGUIMIENTO

a. Variable Plaza (Canales de Distribucién)

Exposiciones de
IWayoristas
— Catalogos —_—
Mercado

Exfranjero
L T0%

Organizaciones
Alterativas de
Comercio

P Internet _

Corrercio

Electrénico

Cooparativa Conzumidor

] Final

Expesizionss
de Minoristas

Tiendzs de ™
| Arlesanias

Lozales

b 4

A

Sela de Ventzs

o dela

Cooperstiva

Tiendas de
Artesanies

Mercado

L Local

3%

Fenzs de
Artesanias

Fenas de
Artesanias

L

FIGURA 37

Esquema de distribucidén de la cooperativa para llegar al consumidor final,

utilizando el Comercio Electrdénico (Se retomd la figura 24 del capitulo II)

Al implementar Comercio Electrénico en la Cooperativa el esquema
tradicional de distribucidén se conservard en gran parte, ya que
como se puede observar en la figura 37 los intermediarios se
mantienen, aunque con el Comercio Electrdédnico se podrd llegar a
mas clientes intermediarios aumentando asi las ventas de la
cooperativa, a través de enlaces més efectivos y reduciendo los
costos al obtener, procesar y recibir informacidén utilizando las

redes electrdnicas.
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FIGURA 38
Esta figura muestra el formulario para hacer una compra en linea en la pagina

web de la cooperativa.

RECURSOS NECESARIOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE
DIOS DE R.L".

A continuacidén se detallan los recursos humanos, tecnoldgicos y
financieros que la cooperativa requiere para el desarrollo de la

padgina Web y otras herramientas de Comercio Electrdénico.

3.1 RECURSO HUMANO

En cuanto al recurso humano la persona responsable del &area de
comercializacidén de la cooperativa serd a quien se capacite para
realizar todas las tareas que implica el Comercio Electrénico,
que para el caso de la cooperativa es la pagina web y las otras
herramientas de comunicacidédn multimedia (CD’s Interactivos,

Videoconferencia y Correo Electrdnico).
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El salario de esta persona serd de trescientos cincuenta ddblares

mensuales ($350.00).

Las principales tareas a realizar vy en las cuales debe

capacitarse el recurso humano son:

l1-Actualizacidén del catédlogo electrdnico, de acuerdo a cambio en
los precios, disefios, colores vy tamafios de las artesanias.
Esta tarea es importante debido a que el cliente decide su
compra con lo que se le muestra en el catédlogo electrébdnico.

2-Realizar todos 1los tramites para incorporar los pagos en
linea.

3-Registrar la direccién Web en los principales Dbuscadores
electrénicos para darse publicidad.

4-Actualizacidédn de la papeleria de divulgacién (brochures vy
tarjetas de presentacidédn) con la direccidn Web incorporada.

5-Constante revisidén del correo electrénico para el
procesamiento y seguimiento de pedidos para dar respuesta

inmediata a los clientes.

3.2 RECURSO TECNOLOGICO

Para las nuevas tareas a realizar con la implementacidén del
Comercio Electrénico, es preciso que la Cooperativa cuente con
el equipo necesario que se detalla en el cuadro siguiente. (ver

cotizacidédn en anexo 12)
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Presupuesto de 1los recursos necesarios para implementar el
Comercio Electrénico en la Asociacién Cooperativa “La Semilla de

Dios de R.L.”.

Descripcién Precio
A. COMPUTADORA (1)
Chassis. Motherboard Biostar V6886/P4/Cel. | $ 85.00
Incluye: Red, video, sonido, serial, paralelo.
4 USB $ 76.00
Microprocesador Celaron 2.26 MHZ $125.00
Memoria Ram 256 MB S 75.00
Fax Moden 56 KBPS S 14.00
Disco duro 40 GB $100.00
Disquetera S 9.00
CD-ROOM $ 18.00
Teclado $ 20.00
Mouse $ 15.00
Bocinas genéricas S 12.00
Monitor Convencional 14" $122.00
PERIFERICOS
Regulador de voltaje 600 va S 14.00
Impresor Cannon IP 1000 S 65.00
Total computadora $750.00

B. DISENO DE PAGINA WEB

Optimizacién de fotografias $100.00
Creacidén del disefio $550.00
Manejo de los archivos en formato HTML $100.00

Creacidén y ordenamiento de los productos dentro | $125.00

de un catalogo electrdnico
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Publicacidén completa del sitio (1 afio) S 25.00

Creacién de cuenta de correo bajo el dominio |$ 25.00

cooperativalasemilladedios.com

Revisién completa dentro del flujo de informacidén |$ 75.00

y enlaces dentro del sitio
Total disefio de PAgina Web $1,000.00

C. CAMARA WEB PARA VIDEOCONFERENCIA (1) $ 50.00

D. CD’S INTERACTIVOS PARA PROMOCION (50 p/3 meses) ' $§ 200.00

Total Recurso Tecnolégico $2,000.00

Dentro de la inversidén también se debe considerar la compra de

mobiliario, el cual se detalla a continuacién:

Mobiliario Precio

Médulo para computadora (1) 3 60.00
Silla ergondmica (1) S 51.00
Total Mobiliario $ 111.00

3.3 RECURSO FINANCIERO

El resumen de recursos necesarios para implementar el Comercio

Electrénico en la cooperativa se presenta a continuacién.
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Descripcién Costo Total
Recurso Humano* $ 00.00
Recurso Tecnoldgico $ 2,000.00
Recursos Materiales (Mobiliario) S 111.00
Imprevistos (5%) S 105.55
Total General $ 2,216.55

* Para la implementacién del Comercio Electrdnico en la cooperativa no se
hard ninguna contratacién, porque ya se cuenta con el Recurso Humano

necesario.

El monto total de 1la inversidén para implementar este
proyecto en la cooperativa, es de $2,216.55; el cual se

obtendrd de la siguiente manera:

e Mediante el Programa FAT de fortalecimiento a las
microempresas impulsado por la CONAMYPE a través de 1los
CEDART, la cooperativa realizard los tramites necesarios (ver
detalle en anexo 10) para obtener un financiamiento del 50%
($1,100.00) del monto total de la inversidn. (En el caso de
que no se apruebe la gestidén de financiamiento con el FAT, la

cooperativa recurrird a un préstamo bancario).

e Ta Cooperativa tiene la capacidad de cubrir con fondos propios

el resto de la inversidén, es decir, el otro 50% ($1,116.55).
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4. ANALISIS FINANCIERO DE LA IMPLEMENTACION DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LA ASOCIACION COOPERATIVA
“LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

Este andlisis se realizard tomando como base tres de los meses
mas representativos de ventas en la cooperativa por demanda
estacionaria (que es para la temporada de Semana Santa vy
Navidad), segun informacidédn proporcionada por el Sefior Gregorio
Diaz, responsable de la comercializacién en la Cooperativa. Se

presenta a continuacidén el flujo de efectivo mensual:

FLUJO DE EFECTIVO MENSUAL DE LA ASOCIACION COOPERATIVA "LA SEMILLA DE
DIOS DE R.L."

Descripcién Mes 1 Mes 2 Mes 3 Trimestre
Saldo Inicial $1,450.00 $593.44 $1,641.48 $3,684.92
(+) Ingresos por ventas * $10,302.00| $10,551.31 | $10,934.32| $31,787.63
(=) Ingresos Totales $11,752.00| $11,144.75| $12,575.80| $35,472.55
(-) Egresos *¥* $11,010.75 $9,006.11 $9,331.67| $29,348.53
Gastos de Admén. $2,060.40 $2,110.26 $2,186.86 $6,357.52
Gastos de Produccidn $3,605.70 $3,692.96 $3,827.01| $11,125.67
Gastos de Venta $3,090.60 $3,165.39 $3,280.30 $9,536.29
Inversién $2,216.55| $ - $ - $2,216.55
Depreciacién $37.50 $37.50 $37.50 $112.50
(=)utilidad antes de Impuesto $741.25| $2,138.64| $3,244.13| $6,124.02
(=) Impuesto sobre Renta
(25%) $185.31 $534.66 $811.03 $1,531.00
(=) Utilidad después del Imp. $555.94 $1,603.98 $2,433.10 $4,593.01
(+) Depreciacidn $37.50 $37.50 $37.50 $112.50
(=) Flujo Neto de Efectivo $593.44 $1,641.48 $2,470.60

* Tngreso mensual promedio de los meses méds representativos.

** T,0s gastos de Administracidén, Produccidén y Ventas fueron calculados
aplicédndole los porcentajes del 20%, 35% y 30% respectivamente al
ingreso, de acuerdo a informacidén proporcionada por el Sefior Gregorio

Diaz.
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Para realizar el anélisis financiero se hard wuso de la técnica
que toma en cuenta el valor del dinero en el tiempo, estos
métodos son, el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de
Retorno (TIR) y la Razdbn Beneficio-Costo (RBC) . Para el
desarrollo de estos métodos se tomard en cuenta la informacidn

reflejada en el flujo de efectivo de la cooperativa.

4.1 CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Para calcular el Valor Actual Neto (VAN) se utilizdé la siguiente

férmula:

VAN= YFNE - I
(L+i)"

Donde : y 4

FNE: Flujo Neto de Efectivo

i: Tasa de Interés en el mercado (tasa vigente en el sistema
bancario para prestamos sobre negocio)

n: Tiempo (meses)

I.= Inversidn Inicial

Sustituyendo los valores en la férmula:

n = 3 meses

I.=$ 2,216.55

i = 12% anual (tasa vigente en el mercado para prestamos sobre

negocio) .
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Debido que el andlisis es mensual es necesario convertir esta

tasa, siendo el resultado:

12% anual/l1l2 meses = 1% mensual
VAN = $593.44 + $1,641.48 + $2,470.60 — $2,216.55

(0] (wm) ()

$ 587.56 + $ 1,609.13 + $ 2,397.94 - 2,216.55

VAN

VAN

$ 4,594.63 - $ 2,216.55

VAN = $ 2,378.08 > 0

Como el VAN es mayor dgue cero se acepta la propuesta de
implementacidn del Comercio Electrénico en la Asociacidén
Cooperativa “La Semilla de Dios de R. L.”, porque significa que el

capital aumentard en este valor.

4.2 CALCULO DE LA RAZON BENEFICIO - COSTO (RBC)
Luego de obtener el VAN se realiza la Razbébn Beneficio - Costo,

mediante la férmula siguiente:

RBC = VAN
I.
Donde:
RBC = Razdén Beneficio /Costo

VAN

Valor Actual Neto

I. = Inversidén Inicial
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Sustituyendo en la férmula los valores encontrados tenemos:

RBC $ 2,378.08

$ 2,216.55

RBC = 1.1 >1

El resultado del RBC significa que por cada ddbélar invertido, se

recuperaran $ 1.1.

4.3 CALCULO DEL PERIODO DE RECUPERACION (PR)

Ahora se hace el cédlculo del periodo de recuperacién (n), para
obtener el tiempo en el qgue se recuperard la inversidn, se

utilizard el método de aproximacién y la fdérmula es 1la

siguiente:
PR = JYFNE
I.
Donde:
PR = Periodo de Recuperacidn

YEFNE = Sumatoria de los Flujos Netos de Efectivo

I. = Inversidén Inicial

Sustituyendo los wvalores en la férmula del periodo de

recuperacién, tenemos:

PR $ 593.44 + $ 1,641.48 + $ 2,470.60

$ 2,216.55

PR = 2.12 meses aproximadamente
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4.4 CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

138

La Tasa Interna de Retorno (TIR) se calculard mediante el método

de aproximacidén, utilizando la férmula siguiente:

TIR fne; + fne, + .fne,

fne;+ 2 (fne,)+..N(fne,)

Sustituyendo los valores en la férmula, se tiene:

TIR = $ 593.44 + $ 1,641.48 + $ 2,470.60
$ 593.44 + 2($ 1,641.48) + 3($ 2,470.60)
TIR = $ 4,705.51

$ 593.44 + $ 3,282.96 + $ 7,411.80

TIR = $ 4,705.51
$11,288.20

TIR = 0.42

La TIR es mayor que la tasa del mercado, por lo tanto el

proyecto es rentable.

5. PLAN DE IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO

ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.

EN LA

”

Después de elaborar la propuesta de Comercio Electrénico para la

Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”, se presenta

a continuacién el plan de su implementacidén para mejorar la

comercializacidédn de sus artesanias.
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5.1 OBJETIVO

Conocer las actividades a desarrollar para la Implementacidén de
la Propuesta que Mejorard la Comercializacidén de Artesanias en

la Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”.

5.2 ACTIVIDADES

Las actividades para implementar el Comercio Electrdénico en la
Asociacidén Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.”, se

describen a continuaciédn:

1. Presentacidén y aprobacidén de la propuesta a la cooperativa.
Después de plantear la propuesta, los responsables haran el
andlisis de su contenido para tomar la decisidén de
implementar el Comercio Electrdnico.

2. Gestién de fondos en CONAMYPE. Luego de tomar la decisidédn de
implementar el C.E., la cooperativa realizard los tréamites
necesarios para accesar al apoyo financiero que brinda el
gobierno a través de CONAMYPE.

3. Anadlisis de cotizaciones para la contratacién de servicios de
Comercio Electrdnico. Serd necesario tener al menos tres
cotizaciones para seleccionar la mejor oferta del servicio.

4., Contratacidén de servicios para implementar C.E. Luego de

seleccionar la mejor oferta se procederd a su Contrataciédn.
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10.

11.

12

Entrega de insumos para el Comercio Electrénico. La
cooperativa deberd proporcionar la informacidén necesaria para
el disefio de la Pagina Web y los CD’s Interactivos. Estos
insumos son: fotografias, precios y proceso de elaboracidén de
las artesanias, historia de la cooperativa, direccidn,
teléfonos de contacto, entre otros.

Disefio e implementaciédn de Pagina Web. Al tener los insumos
necesarios la persona contratada trabajard en el disefio de la
P4dgina Web, para luego implementarla.

Creacidén de correo electrdédnico. Crear una cuenta de correo
electrénico bajo el dominio: cooperativalasemilladedios.com.
Realizacidén de tramites para pagos en linea.

Disefio de CD’s Interactivos. Con la informacién proporcionada
por la cooperativa también se hard el disefio de los CD’s
Interactivos.

Compra de equipo para Videoconferencia. Se debe cotizar
precios para dicha compra.

Capacitacién de la ©persona responsable del C.E. en la
cooperativa. La ©persona contratada deberd capacitar al

responsable del Comercio Electrdnico en la Cooperativa.

.Ejecucién de la propuesta. Luego de haber finalizado las

actividades descritas anteriormente estaria implementado el
Comercio Electrébénico en la Asociacidédn Cooperativa “La Semilla

de Dios de R.L.”
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5.4 SEGUIMIENTO, CONTROL Y EVALUACION DE LA IMPLEMENTACION
DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LA ASOCIACION COOPERATIVA “LA
SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

Una manera de verificar el éxito de cada actividad establecida
en el plan de implementacidén, es a través de un adecuado
seguimiento, control vy evaluacién durante el desarrollo del
mismo, este proceso en la cooperativa se desarrollard de la

siguiente manera:

e Seguimiento: El1 seguimiento estaré a cargo de una comisidn
nombrada por la Junta Directiva de la cooperativa, mediante el
monitoreo de la ejecucidén de las actividades y el cumplimiento
de los plazos establecidos en el cronograma.

e Control: ©Esta etapa consiste en la comparacién de los
resultados de las actividades realizadas ©respecto a las
previstas en el plan, con el fin de aplicar las medidas
correctivas necesarias en cuanto a tiempo y especificaciones
previstas dentro del plan.

e Evaluacién: En esta etapa se examinaradan los resultados
obtenidos de la puesta en marcha del plan de implementacidn
del Comercio Electrdnico, cuya responsabilidad serd de la
comisidén nombrada por la Junta Directiva, mediante la revisidn

de indicadores como ventas, pedidos y clientes nuevos.



5.3 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LA
ASOCIACION COOPERATIVA “LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

ACTIVIDADES SEMANAS
1 2,/3/4 56|78 910 11|12
1. Presentacion y aprobacion de la propuesta de C.E. .

2. Analisis de cotizaciones para contratacion de

servicios
. Gestion de fondos en CONAMYPE
. Contratacion de servicios para implementar C.E.
. Entrega de insumos para el Comercio Electronico
. Disefio e implementacion de Pagina Web
. Creacion de correo electronico

. Realizacién de tramites para pagos en linea

© 0o N o | o b~ w

. Disefio de CD’s interactivos
10. Compra de equipo para Videoconferencia
11. Capacitacion de la persona responsable del C.E.

12. Ejecucion de la propuesta

IIT orn3tdep

144}
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SIGLAS
ABANSA:

ANEP:
ANTEL:

ARPANET :

CCIES:

CEDART:

CONAMYPE:

CONACYT:

DIESCO:

FAT:

FUSADES:

HTML:

IED:

OEA:

RedHUCyT:

TCP/IP:
TEF:
TLC:
TI:
URL:

WWW :

GLOSARIO DE TERMINOS TECNICOS

Asociacidén de Banqueros Salvadorefios

Asociacidn Nacional de la Empresa Privada
Administracidén Nacional de Telecomunicaciones
Agencia de Proyectos Avanzados de Investigacién
del Departamento de Defensa de EEUU.

Cémara de Comercio e Industria de E1l Salvador
Centros de Desarrollo Artesanal

Comisién Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
Direccidén Estratégica de Comercio Electrdénico
Fondo de Asistencia Técnica

Fundacién Salvadorefia para el Desarrollo
Lenguaje de Marcacidédn de Hipertexto

Intercambio Electrdénico de Datos

Organizacién de Estados Americanos

Red Hemisférica Universitaria de Ciencia y Tecnologia
Transmission Control Protocol/ Internet Protocol)
Trasferencia Electrénica de Fondos

Tratado de Libre Comercio

Tecnologias de Informacidn

Localizador Uniforme de Recursos

World Wide Web



DEFINICIONES
ARTESANO:

BANNER:

CALIDAD:

CLIENTE:

CONSUMIDOR:

CONECTIVIDAD:

COMPETENCIA

DE MERCADO:

COMPETITIVIDAD:

Persona que ejerce un oficio meramente mecédnico o
artista en arte decorativo.

Espacio dentro de un sitio Web destinados para
campos publicitarios.

Eficacia con que un producto cumple las
expectativas del comprador. Sindénimo de Calidad
de producto.

Individuo u organizacidén que toma una decisidn de
compra.

Unidad individual u organizacional que da la
utilidad final a un bien o servicio.

Se refiere a la capacidad o habilidad de

vincularse con otros programas en red.

Es la que requiere de un producto homogéneo, un
conocimiento perfecto y suficientes empresas que
se comporten como tomadores de precios.

Es la capacidad de una empresa, pais o regidn de
enfrentar la competencia, es el grado en el que
una nacién puede, bajo condiciones de mercado
libre y equitativo producir bienes y servicios
que satisfagan los requerimientos de los mercados
internacionales vy simultdneamente, mantener o

expandir los ingresos reales de sus ciudadanos.



CORREO

ELECTRONICO:

COMERCIO

ELECTRONICO:

CULTURA:

DEMANDA :

ESTRATEGIA:

INTERNET:

Consiste en la facilidad de enviar documentos
y archivos en forma electrdénica a través de la

red.

Es el conjunto de actividades referidas a la
transferencia de derechos relativos a bienes vy
servicios a distancia, donde se emplea una red
como Internet; esto incluye por ejemplo: la
compra, la venta, el alquiler, el préstamo, las
operaciones financieras y los negocios de
colaboracidén, con lo cual se redefine el modelo
de negocios tradicional

Fondo permanente de la civilizacién humana,
caracterizado por la universalidad, en orden al
espacio y por la tradicidén, en orden al tiempo.
Cantidad del producto gque se venderad en el
mercado a diversos precios en un periodo
especifico.

Es un plan general de accidén, mediante el cual
una organizacidén, busca alcanzar sus objetivos.
Es una red que permite conectar y comunicar a

computadoras de casi todo el mundo.



IED:

MARCA:

MERCADO:

MERCADO META:

OFERTA:

PROVEEDORES:

PUBLICIDAD:

PAGINA WEB:

Es una forma de comunicacién electrdnica de datos
que se realiza entre dos compafiias o negocios que
tienen necesidad de intercambiar informacidén con
frecuencia.

Nombre cuya finalidad es identificar el producto
de un vendedor o grupo de vendedores.

Personas u organizaciones con necesidades por
satisfacer, con dinero para gastar % la
disposicién de gastarlo.

Grupo de <clientes (personas u organizaciones)
para quienes un vendedor disefla una mezcla de
marketing.

Es la cantidad de un producto que un proveedor
ofrece al mercado a diferentes precios durante un
periodo especifico.

Personas o empresas que ofrecen 1los Dbienes vy
servicios necesarios para que una organizacidn
produzca lo que vende.

Todas las actividades que se requieren para
presentar a una audiencia un mensaje impersonal
pagado por un patrocinador acerca de un producto
u organizaciédn.

Es la pégina principal de una organizacién o

individuo.



SATISFACCION

DEL CLIENTE:

SECTOR

ARTESANAL:

TACTICA:

TI:

TEF:

TRUEQUE :

Correspondencia entre la experiencia que origina

un producto y las expectativas del consumidor.

Sector productor de bienes de Consumo
manufacturados, de uso social que tienen un
arraigo popular en el entorno en el que se
producen y que, al mismo tiempo, son la herencia
cultural de una manifestacidédn ritual, social o
productiva de una determinada tradicidén
histérica.

Es un medio por el cual se realiza una estrategia
Consisten en todas aquellas tecnologias dque
contribuyen a la conectividad.

Es la transferencia de dinero de la cuenta
bancaria del cliente a la cuenta del negocio.
Intercambio de bienes vy/o servicios por otros
productos.

Es un conjunto de redes agrupadas en redes de
diferentes niveles, redes nacionales, regionales
y locales y que se interconectan entre si para

intercambiar informacidn.
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ANEXO 2.

ZONA OCCIDENTAL

Ahuachapan

No. | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
1 | Cantédn E1 Portillo | Alfareria |
2 | Atiquizaya | Alfareria |
3 | Turin | Cesteria
4 | cantén Los Magueyes | nifareria
5 | Ahuachapéan | Alfareria, cesteria y tejeduria |
6 | Tacuba | Alfareria y tejeduria |
7 | Ataco I Alfareria, textiles, cesteria y tejeduria |

Santa Ana

No. | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
8 | Metapan | Cesteria
9 I Caserio Llano de las Flores I Alfareria
10 | Santa Rosa Guachipilin | Alfareria y tejeduria |
11 | San Antonio Pajonal | Alfareria |
12 I Candelaria de la Frontera I Alfareria |
13 | Cantén Cujucuyo | Alfareria
14 | Santa Ana | Textiles
15 | El Congo | Cesteria

Sonsonate

No. | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
16 | Juayua | Cesteria |
17 | Santa Catarina Masahuat | Jarcia y cesteria |
18 | Nahuizalco | Cesteria, textiles y jarcia |
19 | Santo Domingo de Guzman | Alfareria |
20 | San Antonio del Monte | Cesteria |
21 | Sonsonate | Cerédmica y tejeduria |
22 | San Juliéan | Alfareria, cesteria y tejeduria |
23 | Acajutla | Tejeduria |
24 | Cuisnahuat | Alfareria y madera |
25 | Santa Isabel Ishuatan | Alfareria |
26 | Tzalco | Madera
27 | Sonsacate | Jarcia y cesteria |

ZONA CENTRAL



Chalatenango

La Palma Alfareria, cerdmica, tejeduria y madera
Agua Caliente Alfareria

Tejutla Alfareria

San Rafael Alfareria

La Laguna Jarcia

Concepcidén Quezaltepeque

Jarcia y alfareria

Las Vueltas

Jarcia y alfareria

Cantdédn Las Minas

Alfareria

San José Cancaste

Alfareria y tejeduria

Nueva Concepcidn Alfareria
Potonico Tejeduria
San Isidro Labrador Alfareria
San Fernando Tejeduria
San Miguel Mercedes Cesteria

El Carrizal

Alfareria, jarceria y tejeduria

Chalatenango Alfareria y jarcia
Ojos de Agua Tejeduria

San José Las Flores Alfareria

Comalapa Jarcia.

San Antonio Los Ranchos

Cesteria y tejeduria

La Libertad

Tacachico

Alfareria y jarcia

San Juan Opico

Alfareria y cesteria

San Matias Alfareria

Ciudad Arce Jarcia

Quezaltepeque Alfareria

Sacacoyo Cesteria y tejeduria
Talnique Cesteria y tejeduria

Santa Tecla

Tejeduria y madera

Nuevo Cuscatlan

Madera

Teotepeque Cesteria y jarcia
Chiltiupéan Madera
HuizGcar Alfareria

San José Villanueva

Alfareria y cesteria

Puerto de La Libertad

Tejeduria




San Salvador

Aguilares Alfareria y cerémica
Nejapa Alfareria
San Salvador Ceramica

Santiago Texacuangos

Textiles y madera

Panchimalco Alfareria y tejeduria
Villa de Santo Tomas Jarcia.
San Matias Jarcia.

Cuscatlan

Suchitoto

Alfareria y cesteria

San José Guayabal

Alfareria y madera

Tenancingo

Cesteria y jarcia

San Pedro Perulapéan

Cesteria y jarcia

Santa Cruz Michapa

Jarcia, alfareria y cesteria

Cojutepeque

Ceramica, madera, jarcia,

alfareria y cesteria

Santa Cruz Analquito

Cesteria y jarcia

San Rafael Cedros

Alfareria y textiles

I

Monte de San Juan

Alfareria, Jjarcia y cesteria

La Paz

San Miguel Tepezontes

Cesteria y jarcia

San Francisco Chinameca

Alfareria y cesteria

Olocuilta

Cesteria

San Antonio Masahuat

Jarcia

Santiago Nonualco

Jarcia y textiles

San Juan Nonualco Alfareria
Zacatecoluca Cesteria
Rosario de la Paz Tejeduria
Mercedes La Ceiba Cesteria
Cuyultitan Alfareria

El Paraiso de Osorio

Alfareria, jarceria y tejeduria

Tapalhuaca

Alfareria y jarceria

San Emigdio

Cesteria, jarceria y tejeduria

Jerusalem

Cesteria y jarceria




Villa Victoria | Cesteria y tejeduria |
Ilobasco | Alfareria y cerémica |
Sensuntepeque | Alfareria, cesteria y tejeduria

San Vicente

Santo Domingo Textiles
San Sebastian Textiles
Apastepeque Tejeduria

San Vicente Alfareria y madera

San Esteban Catarina Alfareria
Tecoluca Madera
Santa Clara Alfareria
ZONA ORIENTAL
Usulutan
No. | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
102 | Santiago de Maria | Cesteria |
103 | Santa Elena | Jarcia y madera
104 | Jucuaran | Jarcia y cesteria
105 | Estanzuelas | Alfareria. |
106 | Mercedes Umafia | Cesteria |
San Miguel
No. | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
107 | San Antonio | Jarcia |
108 | Cantén E1 Rodeo | Madera |
109 | Quelepa | Jarcia |
110 | Chirilagua | Alfareria y jarcia |
111 | Uluazapa | Jarcia |
Morazan
No | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
112 | Torola | Jarcia |
113 | Jocoaitique | Jarcia |
114 | San Isidro | Jarcia |
115 | San Simén | Jarcia |
116 | Gualococti | Jarcia y cesteria |
117 | Osicala | Jarcia |
118 | Delicias de Concepcidn | Tejeduria |




119 | Cacaopera

Jarcia y tejeduria

120 | Chilanga I Jarcia I
121 | Guatajiagua | Alfareria |
122 | Sensembra | Jarcia |
La Unién
No. | LUGAR | TIPO DE ARTESANIA |
123 | Lislique | Jarcia |
124 | Yucuaiquin | Cesteria y tejeduria
125 | Yayantique | Jarcia |
126 | San Alejo | Alfareria |
127 | Conchagua | Textiles y cesteria




ANEXO 8
LINEAS DE PRODUCTOS DE LA ASOCIACION COOPERATIVA
“LA SEMILLA DE DIOS DE R. L.”
LINEA RELIGIOSA

1-MC-1-1 1-Ms-1-1

3-MR-1-1 2-Ms-1-9

2-Ms-1-19




LINEA NAVIDENA

1-MA-1-1 7-MA-1-20

5-MJ-1-2 4-MP-1-9

7-MC-3-4




LINEA DE OFICINA

1-MC-3-2 1-MJ-1-18

3-MC-3-8 4-MP-2-4

2-MP-2-48




LINEA DE JUGUETES

1-MJ-1-11 5-ML-1-1

8-ML-1-3 7-MC-3-28

7-MJ-1-22




LINEA DE COCINA

2-ME-1-7 4-MT-1-2

3-MP-2-2 5-MT-1-10-11

1-MP-2-23




Listado de productos

LINEA RELIGIOSA

Cédigo Descripcién Tamafio Precio
us
1-MC-1-1 Family Cross #5 High 30cm Wide 18.5cm 5.75
1-MS-1-1 Last supper plaque large Long 45cm High 22cm 8.00
3-MR-1-1 Guadalupe virgen plaque High 17cm Wide 9.5cm 3.60
2-MS-1-9 Saint Francis cross High 26.5 cm Wide 22 cm 4.00
2=WE=1=19 Saint Francis plaque High 28cm Wide 21.5cm 7.60

LINEA NAVIDENA

1-MA-1-1 Angel wall plaque High 35.5cm Wide 20cm 5.80

7-MA-1-20 Trumpeting Angel Wall Long 30.5cm High 14.5cm 3.75
Plaque

5-MJ-1-2 Creche set of 7 piece High 9cm Wide 1l4cm 5.20

4-MP-1-9 Christmas Tree High 20cm Wide 22cm 5.25

7-MC-3-4 Nativity Tryptich High 16.5cm Wide 26cm 4.71

LINEA DE OFICINA

1-MC-3-2 Advent Calendar High 30.5cm Wide 30.5cm 30.00
1-MJ-1-18 Desk Organizer Colour Green |High 10cm Wide 20cm 6.00
3-MC-3-8 Pencil box folk art Long 25cm Wide 8.5cm 4.50
4-MP-2-4 Pencil holder High 10.5cm Diameter 3.70
6.5cm
2-MP-2-48 Compact Disc rack of 30 High 36cm Wide 30cm 14.00
cd’s

LINEA DE JUGUETES

1-MJ-1-11 Checkers Game Long 24.5cm Wide 12.5cm 8.50
5-ML-1-1 Letter folk art High 10cm Wide 8.5cm 1.95
8-ML-1-3 Number folk art High 10cm Wide 8.5cm 1.95
7-MC-3-28 Alphabet truck Long 10cm Wide llcm 9026
T-MJ-1-22 Game horse of 4 colour Long 12 High 10cm 4.50
LINEA DE coOCINA

2-ME-1-7 Vegetables Kitchen rack Long 40cm High 34cm 8.10
4-MT-1-2 Cutting board folk art High 33cm Wide 21lcm 4.85
3-MP-2-2 Napkin holder folk art High 16cm Long l6cm 4.55
5-MT-1-10- Spoon set 2 piece folk art Long 40cm Wide 27.5cm 3.30
11

1-MP-2-23 Wine rack for 4 botles Long 4lcm Wide 28.5cm 11.00



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A REPRESENTANTE DE SVNET

Objetivo: Recolectar la informacidén necesaria para realizar un

diagnéstico de la situacidén de Comercio Electrénico en E1l Salvador
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10.

11.

Cémo surge la conectividad en El1 Salvador

En qué afio y qué empresas inician el Comercio electrdénico en
El Salvador?

Como ha evolucionado el crecimiento de el C.E. en el pais?
Estadisticas de los registros de dominios por sector
(Educacién. Ong’s, gobierno y comercio)

Cuales son los trémites para registrar un sitio web

De qgué manera se estd fomentando el uso del C.E.

Cudl es su opinidn acerca de la cultura de los clientes a
cerca del C.E. o Internet?

Existen leyes en El1l Salvador que regulen el C.E. y como se
fundamentan los contratos (Aspecto Juridicos)

En cuanto a los gastos en que se incurre con la
implementacién del C.E., explicar cuales son

En cuanto a los aspecto Técnicos. Cémo se realizan. (Tarifa
fija, Horas de acceso, soporte técnico, etc.)

Como ve el C.E. en el sector de artesanias (en cuanto a FODA)

Nombre del informante:

Cargo dentro de la Cooperativa:

Nombre del entrevistador:

Fecha:




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LA ASOCIACION COOPERATIVA
“LA SEMILLA DE DIOS DE R.L.”

Objetivo: Recolectar la informacidén necesaria para realizar un
diagnéstico de la comercializacidn actual en la Asociacién

Cooperativa “La Semilla de Dios de R.L.” y sus proyecciones en esta
area.
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DATOS GENERALES

e Nombre de la Cooperativa:

e No. de Socios:

e Giro:

1. Historia de la Cooperativa:

2. Cuédles son las caracteristicas que distinguen sus artesanias
de la competencia. Describa el producto

3. Realizan investigacidén de mercados para conocer a sus clientes

4. Quiénes son sus clientes actuales?

5. A que mercado dirigen sus productos

6. Qué mercado priorizan

7. Inicialmente, ;cbédmo conocieron estos clientes sus productos?

9. Cébmo se dan a conocer a sus clientes

10. Cémo planifican su produccién?

11. Pueden cubrir una demanda mayor a la actual?

12. Exportan su produccidédn?.. Qué porcentaje?



13. Actualmente cdémo establecen la comunicacién con sus clientes

14. Explicar los pasos para realizar una exportacién?

15. Cébmo comercializan las artesanias

16. Cémo son los canales de distribucidén de las artesanias

16. Ha habido dificultades para comercializar las Artesanias?

17. Se ha considerado una nueva alternativa para comercializar
mejor sus productos? Cual?

18. Se esta considerando el uso de la tecnologia para mejorar
las relaciones de comercializacidn existentes

19. Se ha contemplado en el presupuesto hacer inversidén en el area
de comercializacidén

20. Se considera el entorno econdédmico favorable para el sector
de artesanias °?

21. Conoce usted los programas de apoyo que impulsa el GOES para las
pymes de artesanias?

22. Cbémo determinan los precios de las artesanias?

23. Considera Usted que la globalizacidén y los TLC s
representan una oportunidad o una amenaza para la

Cooperativa y para el Sector?

Nombre del informante:

Cargo dentro de la Cooperativa:

Nombre del entrevistador:

Fecha:
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