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Introduceidn

1. ANTECEDENTES

El tejido es una de las expresiones culturales mis sobresalientes de los pueblos
indigenas de Bolivia, los cuales han utilizado diversos materiales para elaborar prendas de
vestir tejidas hechas a mano, utilizando desde la lana de ovejas, alpacas y llamas. En las
formas y colores de los tejidos, se expresa la identidad cultural de cada pueblo; al pasar los
aiios los tejidos de prendas de vestir, se fueron convirtiendo en un negocio, generando a las

familias ingresos econdmicos como medios de trabajo.

Los artesanos en Bolivia estin representados por la Red de Organizaciones
Economicas de Productores Artesanas(os) con Identidad Cultural (OEPAIC) es una Red
Nacional Boliviana de asociaciones de productores de artesanas y artesanos con identidad

cultural que son de zonas rurales y periurbanas de toda Bolivia.

En el Departamento de Tarija, en la provincia José Maria Avilés, comunidad de
Yunchard, existe la Asociacion de Artesanos y Artesanas de Tajzara (AAAT), que fue
impulsada por el Centro de Capacitacion Integral de la Mujer Campesina de Tarija
(CCIMCAT). Desde el inicio de su funcionamiento, la AAAT se dedicé al apoyo de la
produccion textil de sus asociados/as, organizados en unidades productivas a nivel de
comunidad, asi como a la comercializacion de sus pmdu_ctns artesanales. El cual se

constituyo en la segunda fuente de ingresos de la region mejorando la calidad de vida de sus
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habitantes (artesanos v artesanas). ademas de haber contribuido areducir la tasa de abandono

rural de las comunidades”.

De esta manera, gracias a la AAAT, nace un emprendimiento familiar denominado
"Artesanias Rosita" gque elabora prendas devestir tejidas artesanalmente, en una vanedad de

modelos para mujeres, los cuales son elaborados a base de lana de oveja. llama v alpaca.

2. JUSTIFICACION

2.1. Teorica

Para realizar |3 investigaciom se revisara la teona v los conceptos basicos de
marketing. Los cuales guiaran el proceso de mvestigacion de éste trabajo con conceptos

aplicables para el desarrollo de unplan de marketing para "Artesanias Rosita”

Philip Kotler ¥ Keller afirman que "Las compafiias que tienen un marketing adecuado
conquistan, conservan v cultivan asus clientes al conocer sus necesidades, disefiar estrategias
de marketing impulsada por los consumidores, constnur programas de marketing que

transmitan valor, v al establecer relaciones con ellos v con los socios de marketing”. Es por
eso que en la actmalidad toda pequefia v mediana microempresa necestta uosar las

herramientas actuales tales como el Plan de marketing. que ayuda a lograr un mejor
posicionamiento en el mercado a través del establecimiento de estrategias del Mix de

marketing (Kotlerp. v, 2012)

: https:/wanw redeepaic.org bo/2020/02 'aast-asociacion-cf ¢ artesanos-v-artesanas-de-tajzara



22. Practica

La investigacion d realizarse, permitira la resolucion de problemas a partir de la
aplicacién de herramientas de marketing (andlisis situacional interno v externo). ademas de
proporcionar una descripcion detallada del mercado, a través de una investigacion de
mercado donde "Artesanias Rosita” pretende llegar con sus prendas artesanales en el

departamento de Tarija.

23 Social

Con ¢l presente trabajo de investigacion sobre "Artesanias Rosita" pretende cubrir
gran parte del mercado de In crudad de Tnrija con sus prendas de vestir artesanales; para los

habitantes v turistas que visitan la chura tierra chapaca. generando fuentes de trabajo

especialmente en la comumdad de Yunchara

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

"ARTESANIAS ROSITA" nace en el afic 2012 como una microempresa familiar
que ofrece prendas de vestir tepidas artesanalmente a base de lana de oveja, Jlama vy alpaca,

ofreciendo productos como ser: mantas, ponchos, muanas, bolsos para mujer, y chalinas.

Mediante la entrevista realizada a la sefiora Rosa, se pudo evidenciar que solamente
aplica empiricamente Ja venta personal, lacual le ayudd apoder comercializar sus productos
hasta la fecha Sin embargo, debido al mecremento de la competencia de tiendas de ropa
inrdustrializada en la ciudad de Tarya que ofrecen prendas ala moda de vanados disefios y a

un costo ;Imnnr._ los productos que ofrece "Artesanias Rosita” quedaron relegados dado a que
!



los disefios que elaboran no van de acuerdo con las tendencias actuales del mercado; por otra
parte, la gran mayoria de la poblacion ta.tijeﬁa no aprecia el valor artesanal de las prendas de
vestir de "Artesanias Rosita”. va que desconocen lis caracteristicas de los productos por el
proceso de produccion que conlleva elaborar una prenda artesanal Otra de las deficiencias

es que "Artesanias Rosita” no cuenta con un punto de venta fijo para exhibir sus productos
permanentemente v el mercado los pueda encontrar con facilidad. Asi también se identifico
que no cuenta conuna mezcla de comunicacidn estructurada formalmente que le permuta dar

a conocer las prendas de vestir artesanales al mercado y atraer a clientes potenciales.

51 "Artesanias Rosita” no implementa un Plan de marketing que le permita adecuarse
a las exigencias del entorno competitivo ¥ los consumidores, ésta no podra dar a conocer sus

productos al mercado ¥ ser valorada por el mismo.

4. FORMULACION DEL PROBLEMA

;La ausencia de un plan de marketing formal en "TARTESANIAS ROSITA" no le
permits dar a conocer sus productos al mercado Tanyjefio, por ende, elevar los voluimenes de

ventas?

5. FOR!U'IULACION DE IDPOTESIS

A

LA

1. Hipotesis

Al implementar la microempresa un Plan de Marketing formal, le permitira a
"Artesanias Rosita” dar a conocer sus productos en el mercado Taryefio v elevar asi sus

volomenes de ventas enun 30% de sus productos.



5.2 Vanables

Variable Independiente: Plan de Marketing formal

Wariable dependiente: Elevar volimenes de ventas

6. FORMULACION DE OBJETIVOS

6.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing formal para "Artesanias Rosita” gque le permita dar a

conocer sus productos en el mercado ¥ mejorar sus ventas enun 30% en el 2021.

6.2. Objetivos especificos

* Analizar las condiciones referentes al medio externo para determinar la posicion
actual v conocer las oportunidades v amenazas para seleccionar las estrategias a

seguir.

+ Analizar las condiciones referentes al medio intemo de la mucroempresa para
determinar las actrndades principales, las fortalezas y  debilidades de

"Artesanias Rosita".

*» Realizar una investigacion de mercado para analizar caracteristicas v

oportunidades del mercado.

» Formular las estrategias en cuanto al producto, precio, distribucién v promocion

del Plan de Marketing para "Artesanias Rosita”
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e Determinar el presupuesto y establecer la relacién de beneficio-costo de la
implementacion de la propuesta del plan de marketing propuesto para

“Artesunias Rosita”

7. METODOLOGIA

7.1. Investigacién exploratoria

Para realizar la presente investigacion se inicio aplicando el disefio de investigacion
exploratoria tomando en cuenta para la recoleccidn de foentes primarias mediante la técnica
entrevista a profundidad que se realiz6 a la dueda de “Artesanias Rosita”, con el propésito

de obtener una perspectiva general de la problemitica a desarrollar,

Asi también se recurrio a fuentes secundarias como ser de investigaciones anteriores

para conocer la situacion a través de informacion no mayor de 5 afios de antigiiedad.

7.2. Investigacién descriptiva

Para la obtencion de la informacion de datos primarios se utilizard el disefio de
investigacion descriptiva, a través de la técnica de encuesta y observacion que estard dirigido
al mercado que “Artesanias Rosita™ desea dirigirse, con ¢l fin de conocer los factores que

influyen su comportamiento para determinar estrategias.



8. ALCANCE

8.1. Alcance temporal

Los datos recolectados, procesados y analizados del presente estudio, corresponden

desde el afio 2016 hasta el afio 2020.

8.2. Alcance espacial

La investigacién se realizari en la ciudad de Tarija Provincia Cercado,
departamento de Tarija, sobre la microempresa “Artesanias Rosita™ que tiene su frea de

produccién ¢n la comunidad de Yunchard.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO
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CAPITULO1

MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrollaran los conceptos fundamentales que sustenten el
desarrollo de esta investigacion, asi como el desglose de térmmos v contenidos que apovan

la estructura del plan de marketing a desarrollar.

Donde se analizara que marketing es una disciplina amplia que nos lleva en
numerosas ocasiones a la adopcion de varias decisiones; por ejemplo, a que clientes debe
dirigirse, que combinacion de caracteristicas del producto se empleara, a que canales se

recurrira, que tipos de servicios se dara.

Se realizara una diferenciacion clara de los conceptos para elaborar un plan de
marketing., analizando las teorias de varios autores, donde se tomara en cuenta
micialmente los conceptos de; planificacion. marketing, plan de marketing, mezcla de
marketing, necesidades, deseos vy demandas del cliente, mercado meta v segmentacion,
Analisis de la competencia, Plan estratégico, La ventaja competitiva, matriz FODA_
matriz BCG, Modelo de las cinco fuerzas de Porter, matriz CAME. posicionamiento, las
estrategias de posicionamiento, las bases de un posicionamiento, procedimiento de

seleccion de un posicionamisnto.
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1.1. DEFINICION DE PLANIFICACION

“La planeacion es a donde se quiere llegar, lo que se debe hacer, cuando, como v
en que secuencia. La planeacion es la que define cuales seran los objetivos por alcanzar v

gue se debe hacer para llegar a ellos.™ (Chiavenato, 2014)

En realidad, la planeacion es de gran importancia en una microempresa, ya que sin
planeacion no sabria a donde ir, todo lo haria por intuicion o por tradicionalismo o
basandose solo en las ventas. Para esto se debe analizar el pasado de la microempresa, ver

en qué se puede mejorar, que se puede hacer v que decidir ahora para el futuro.

1.2. DEFINICION DE MARKETING

El marketing se puede convertir en el mejor aliado de una microempresa, v, por
ende, ayudarla a mejorar sus ventas, su imagen v su proyeccion. También es el responsable
de generar momentos positivos de compra v la prescripcion del bien, servicio, marca o
microempresa. Para el marketing lo mas importante es el cliente v es el encargado de

buscar las necesidades que tienen los mismos.

“El marketing ez un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos
v las organizaciones obtienen lo que necesitan v desean creando e intercambiando valor
con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de walor agregado, con los
chientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para sus clientes v establecen relaciones solidas con ellos para

obtener a cambio valor de éstos™ (Kotler p. v, 2012)



1.3. FUNCIONES DEL MARKETING

1.3.1. Marketing operativo

El marketing operativo es una gestion de conguista de mercados existentes, cuyo
horizonte de accion se situa en el corto v medio plazo. Centrada en la realizacion de un
objetivo de cifra de ventas v que se apova en los medios tacticos basados en la politica de

producto, precio, distribucion v de comunicacion.

El vigor del marketing operativo es un factor decistvo del rendimiento de la

microempresa, muy particularmente en los mercados donde la competencia es intensiva.

En resumen, el marketing operativo es, pues, un elemento determinante que incide
directamente en la rentabilidad a corto plazo de la microempresa v éste a su vez tendra

que contar con una opcion estratégica solida.

1.4. PLANIFICACION ESTRATEGICA

“Es un proceso de crear y mantener una coherencia estratégica enfre las metas v
las capacidades de la organizacion, v sus oportunidades de marketing cambiantes. Implica
definir una mision clara para la microempresa, establecer objetivos de apovo, disefiar una

cartera comercial solida v coordinar estrategias funcionales™ (Kotler p. v, 2012)

Ante esta conceptualizacion podemos decir que la planificacion estratégica es un
proceso continuo especialmente en cuanto a la formulacion de estrategias, va que los

cambios en el ambiente del negocio son continuos. Ademas, tenemos que tener claro que



13

la idea no es que los planes deberian cambiarse a dianio, sino que la planeacion debe

efectuarse en forma continua v ser apoyvada por acciones apropiadas cuando sea necesario.

Perspectiva de la planificacion

Muchas microempresas funcionan sin planes formales. Tratandose de
microempresas nusvas, los gerentes suelen estar tan ocupados que no tienen tiempo para
hacer planes. En el caso de microempresas pequefias, los gerentes, en ocasiones, piensan

que solo las grandes sociedades requieren planes formales.

En las microempresas maduras, muchos gerentes argumentan que han podido
funcionar bien sin planes formales v que, por ende, estos no son demasiados importantes,
los gerentes quiza se resientan a dedicar tiempo a preparar un plan por escrito; quizas
argumenten que los mercados cambian con demasiada rapidez como para que los planes

sean utiles, que estos acabaran empolvandose en 2] fondo de un cajon.

Sin embargo, los planes formales pusden ofrecerle muchas ventajas a todo tipo de
microempresas grandes v pequefias, nuevas v maduras, éstos hacen que la gerencia

sistematicamente piense en el futuro.

1.5. DEFINICION DE MISION, VISION Y VALORES

Una microempresa existe para lograr algo. Inicialmente tiene un proposito o
mision claros, pero con el iempo la claridad de esa mision puede ir borrandose conforme
la organizacion crece y va incluvendo productos mercados nuevos. O bien, la mision

puede seguir siendo clara, pero algunos gerentes va no estan comprometidos con ella. Por
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otra parte, la mis10n puede estar clara, pero quiza va no sea la mejor opcion dadas las

nuevas condiciones del entorno.

“La declaracion de mision es el planteamiento del proposito de la organmizacion, es

decir, lo que esta esta desea lograr en el entorno mas amplio ™ (Kotler P. Y 2012)

Partiendo de este concepto se puede decir que la definicion de la mision debe estar
orientada al ‘mercado, es mejor definir los mercados de un negocio que definir los
productos o las tecnologias que con el tiempo, se quedan atrasados, pero las necesidades
basicas de los mercados pueden durar para siempre. Es asi que consideramos que la
definicion de la mision onientada al mercado, describe los negocios en términos de la

zatisfaccion de las necesidades basicas de los clientes.

Ademas, se tiene que tener claro que para alcanzar la vision de la microempresa
es necesario definir valores que quien el camino para alcanzar la vision propuesta por la
microempresa, €s asi que la vision sera un elemento complementario de la mision que
impulsara v dinamizara las acciones que se lleven a cabo en la microempresa. Ayudando
a que el propostto estratégico se cumpla. v los valores para que todo aquel que sea participe

en la microempresa sepan las caracteristicas de la misma.

1.6. ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LA MICROEMPRESA O

CORPORATIVO

La mision de la microempresa se tiene que desmenuzar mediante objetivos
detallados que respalden cada uno de los niveles administrativos, cada gerente debe contar

con objetivo(s) v ser responsables de su logro.
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Las estrategias de marketing son formuladas a efecto de respaldar los objetivos de
marketing v estos a los objetivos corporativos de la microempresa. Las microempresas
para aumentar la parte del mercado que le corresponde podrian incrementar la
disponibilidad del producto v su promocion, de esta manera la mision de la microempresa
se traduce en una serie de objetivos para el periodo actual, los cuales tendran que ser lo

mas especifico posible.

1.7. ESTRATEGIAS FUNCIONALES

El plan estratégico de la microempresa establece el tipo de negocios a los que se
dedicara v los objetivos de cada uno de ellos, después se hacen planes mas detallados para
cada unidad de negocios. Los departamentos funcionales mas importantes de cada umidad

deben trabajar juntos para alcanzar los objetivos estratégicos.

Es asi que la microempresa gwiada por la estrategia de marketing disefia una
mezcla de marketing conformada por factores que controla: producto, precio, plaza v

promocion.

1.8. PLAN DE MARKETING

“El plan de marketing como un instrumento central para dingir v coordinar el
esfuerzo de marketing; el cual opera en dos niveles: estrategico v tactico™ . (Kotler p. v,

2012)

Consideramos que el plan de marketing ademas de ser un documento escrito_ es

un instrumento de comunicacion de marketing en el cual se describe con claridad: la



16

situacion actual, los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de

tiempo, ¢l como se los va a lograr mediante la estrategia v los programas de marketing,

los recursos de la compafiia que se van a emplear v las medidas de monitoreo v control

gue se van a utilizar,

Las ventajas de un plan de marketing

A continuacion, se detalla una senie de ventajas adicionales gue todo plan de

marketing conlleva. Estas son principalmente:

Asepura la toma de decisiones comerciales v de marketing con un enfoque
sistematico, acorde con los principios del marketing.

Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo macado para la
actividad comercial v de marketing.

Faculta la ejecucion de las acciones comerciales v de marketing, eliminando de esta
forma el confusionismo v alas falsas interpretaciones respecto a lo que hay que hay
gque hacer, permitiendo indirectamente la maxima cooperacion entre aquellos
departamentos de la microempresa que se ven involucrados (se favorece la
descentralizacion tanto a nivel corporativo como de marketing).

Al haber fijado objetivos v metas comerciales v de marketing concretas, la
microempresa cuenta con los elementos necesarios para llevar a cabo el debido
segutmiento de su actividad comercial, v para medir ¢l progreso de la organizacion
en el campo comercial v de marketing. adopcion de un plan de marketing asegura a

Ia microempresa una expansion rentable sin sobresaltos.
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* Dado que al igual que ocurre con el resto de los planes el plan de marketing se deberia
actualizar anualmente afiadiendo un afio mas al anterior periodo de planificacion, la
microempresa contara con un historial de las politicas v planes de marketing
adoptados, aun en el caso de que se de gran rotacion entre el personal cualificado del
departamento de marketing. Esto garantiza a su vez una linea comun de pensamiento
v de actuacion de un afio para otro, adaptandola a continuos cambios que se vayan
produciendo en el mercado.

* En el caso de que la microempresa cuente con planes de rango mayor (planes
estratégicos), el plan de marketing constituira un elemento puente entre la
planificacion corporativa v el programa de ventas del plan de gestion anual.

Ademas, el plan de marketing tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion v
elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permute calcular cuanto se va a
tardar en cubrnir cada etapa. dando asi una 1dea clara del tiempo gue se debe emplear para
ello, qué personal se debe destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos v de que

recursos economicos debe disponer la microempresa.

1.8.1. Fases y etapas del plan de marketing

Aunque en su forma (numero de etapas) los planes de marketing pueden presentar
variaciones de acuerdo con los criterios de cada autor, lo indudable es que en el fondo
todos los autores coinciden en lo mismo, vale recalcar que no hay un formato estatico para

su elaboracion. al contrario, es variable, por lo que se detalla de la siguiente manera:

A continuacion, se distinguen las siguientes fases v etapas:
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Grdfica 1 Fases del Plan de Markefing

Tercera fase: Decisiones -

3.% Etapa: Formulacion de
los objetivos de marketing a

1.2Etapa: Analisisde la 5.® Etapa: Acciones o planes

situacion de accion.
alcanzar
a . 16 a ‘D i iy
3 ¥ iapa: Diago e do I 4. Eiapa Elabamuﬂn_v 6.2 Etapa: Determinacicn
citiaridin eleccidn de las estrategias del presupuesto de
de marketing a seguir marketing

7.2 Etapa: Control del plan
de marketing

Fuente: Elaboracion propia

Primera fase: Analisis y diagnostico de la situacion

* 1.*Etapa: Analisis de la situacion

En esta etapa se requiere de un acopio de informacion amplia v rigurosa, la misma
que servira de base para establecer un posterior diagnostico, esta etapa de analisis de
situacion se divide en dos campos; el exterior a la microempresa o analisis externo en el
que se analiza el entorno macroeconomico v una serie de variables generales de interés
que avudan a descubrir las oportunidades v amenazas que presenta el mercado. Y el que
se centra en la propia realidad microempresarial o analisis interno, el cual permite detectar
las debilidades v potencialidades de la microempresa desde el punto de vista comercial v

de marketing.

o 217 Etapa: Diagnostico de la situacion
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El diagnostico es consecuencia de un analisis previo, un analisis que siempre debe
ser lo mas profundo v riguroso posible a partir del cual se puedan extraerse conclusiones

v definir una estrategia concreta.

En todo plan de marketing el diagnostico es. por tanto, consecuencia de un analisis
previo, del gue ya hemos dado cuenta v a la vez una sintesis del mismo a partir del cual
se tdentificara las oportunidades v amenazas que presenta el entorno v con el que se
describira aquellos puntos en el que la microempresa se muestra fuerte o débil respecto de

los competidores.

Segunda fase: Decisiones estraregicas de marketing

s 3% Etapa: Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar
Loz objetivos de marketing estan regidos bajo principios basicos importantes;
primero que los objetivos de marketing se supeditaran siempre a los objetivos v estrategias
corporativas; segundo estos deben ser concretos, realistas. voluntaristas, motor de la
actividad comercial v coherentes tanto entre si como los objetivos corporativos; v por
ultimo estan sustentados sobre supuestos o hipotesis de partida o escenarios que se habran

contemplado en el analisis de la situacion

Atendiendo a su naturaleza, se distinguen dos tipos de objetivos de marketing;
objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos. Los primeros se caracterizan por proponer
logros mensurables para la microempresa, expresados en cifras concretas, los objetivos
cualitativos proponen metas mas genéricas y menos tangibles, aunque no por ello menos

importantes o exigibles.



e 4% Etapa: Elaboracion v eleccion de las estrategias de marketing a seguir

La estrategia de marketing define las guias a seguir para colocarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo que se

consiguen los objetivos de marketing fijados.

En este caso se debe concretar tanto la estrategia de cartera (es decir, a que
mercados nos vamos a dingir v con que productos), como las estrategias de segmentacion
Vv posicionamiento (esto es, a que segmentos de esos mercados elegidos ¥ como'nos vamos

a posicionar en ellos) v la estrategia funcional (marketing mix).

En esta situacion no se debe olvidar que los objetivos, las estrategias v las acciones
de marketing empiezan alli donde terminan los objetivos, las estrategias, v las acciones
corporativas, de alli se debe tener claro que las estrategias cooperativas anteponen a las

estrategias de marketing.

Tercera fase: Decisiones operativas de marketing

# 57 Etapa: Acciones o planes de accion.
La definicion v ejecucion de los planes de accion es, sin duda, la fase de mavyor
dinamismo dentro del plan de marketing. en esta etapa se trata de decidir las acciones de

marketing que concretaran la estrategia de marketing en su nivel mas concreto.
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Una estratepia debe traducirse en acciones concretas para ser una estrategia
efectiva, ademas, es importante asignar un responsable que supervise v ejecute los planes
de accion marcados en los plazos previstos, asi como asignar los recursos humanos,
matenales y financieros requeridos, evaluar los costes previstos, v de una manera especial,
jerarquizar la atencion v dedicacion que se debe prestar a dichos planes en funcion de su

importancia.

e 6." Etapa: Determinacion del presupuesto de marketing
Una vez que se sabe que es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios
para llevar a cabo las acctones defimidas previamente. Esto se matenializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segin los programas de trabajo v tiempo

aplicados.

Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en ténminos monetarios. por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos
de beneficios, va que a la vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un

juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante.

o 7% Etapa: Control del plan de marketing

El control de un plan de marketing tiene varias finalidades, aunque basicamente

supone un analisis objetivo v profundo de los resultados obtenidos por el esfuerzo de la
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microempresa. Lo importante es estudiar cuales han sido nuestras principales virtudes, v
seguir potenciandolas, asi como identificar los errores v poder subsanarlos cuanto antes.

De esta forma. su principal mision es garantizar el correcto cumplimiento del plan.

1.9. MEZCLA DE MARKETING

“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que
son controlables (producto, precio. plaza ¥ promocion) que la microempresa combina para

obtener la respuesta deseada en el mercado meta™ (Kotlerp. v, 2012)

Ademas podemos complementar que la mezcla de marketing se apela a diversos
principios, técnicas y metodologias para incrementar la satisfaccion del cliente a partir de
la gestion de las Cuatro 4p’s. los cuales deben mantener coherencia entre sus elementos.
Lamezcla de marketing se clasifica en cuatro grandes grupos de variables conocidas como

las “cuatro p”: Producto, Precio, Plaza v Promocion; las cuales de detallan a continuacion:

Grafica 2 Mezcla de marketing
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Fuente: Elabaracidn propia

1.9.1. Producto

La oferta de mercado de una microempresa suele incluir tantos bienes tangibles
como servicios. Cada elemento podria ser un componente menor o mavor de la oferta
total. En un extremo, la oferta consistiria de un bien tangible puro, En el otro extremo

estan los servicios puros. donde la oferta consiste principalmente en algo intangible.

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,

us0 O consumo, v que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotlerp. v, 2012)

Consideramos gue despues de conceptualizar al producto es muy necesario
clanificar el concepto de servicio va que usualmente llega a confundirse con el elemento
complementario v de atencion que lleva agregado a todo producto e incluso todo servicio

(entendiendo como tal el producto intangible); ante esta situacion se aconseja considerar
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a este como un valor afiadide o valor agregado aportado a un producto, en vez del servicio

que tiene un determinado producto.

El producto basico: Este responde a la pregunta [que esta comprando el comprador
en realidad, este ocupa el centro del producto total. se compone de servicios que
resuelvan algun problema o de los beneficios centrales que se pretende obtener los
consumidores cuando adguieren un producto.

El producto real: Este se crea en torno al producto basico,_ estos productos pueden
llegar a tener hasta cinco caracteristicas; un grado de calidad, sus caracteristicas. su
disefio, el nombre de la marca v el empaque.

El producto aumentado: se crea a partir del producto basico v el producto real,
ofreciendo otros servicios al consumidor como; entrega v credito, garantia, servicio

postventa e instalacion.

Clasificaciéon de productos segiin Ia proporcién de bien v servicio de un producto

Bien tangible puro: es la oferta de un bien tangible, sin ningun tipo de servicio
asoctado; por ejemplo: sal, jabon, pan.

Bien tangible con anexo de servicio: el bien se vende acompafiado de uno o mas
servicios; por ejemplo, automoviles, maquinas, tv, aire acondicionado.

Hibrido: 1gual proporcion de bienes v servicios, por ejemplo: restaurante,
heladerias.

Servicio con bienes: servicio principal con bienes v servicios secundarios anexos,

por ejemplo: aviones, hoteles,_ celulares.



* Servicio puro: la oferta es basicamente un servicio en base a maquinas o personas:

correo, corte de pelo, medicina, consultoria, etc.

1.9.2. Precio

Inicialmente podemos decir que, en la mezcla de marketing, el precio es el
elemento que genera utilidades; todos los demas elementos representan costos v también
es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla. a diferencia de las caracteristicas del

producto v los compromisos del canal, el precio puede modificarse con rapidez.

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener 0 usar el producto

o servicio.” (Kotler p. v., 2012)

A partir de los conceptos mencionados anteriormente, definimos al precio como
el valor monetario que se le asigna a un producto o servicio al momento de ofrecerlo a los
consumidores v por tanto, el valor monetario que los consumidores deben pagar a cambio

de obtener dicho producto o servicio.

Estrategia de ajuste de precios

Las microempresas suelen ajustar sus precios bdsicos para tomar en cuenta
diversas diferencias entre los clientes y situaciones cambiantes. Entre las estrategias de

ajustes de precios (Kotler p. v.. 2012}, se mencionan las siguientes:
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Grdfica 3 Estrategios de ajustes de precio

Cambios de precio

Cuando una microempresa considera la posibilidad de emprender un cambio de
pPrecios, va sea iniciar un fecorte o incremento de precios debe anticipar las posibles

reacciones de los compradores v de sus competidores.

Las reacciones de los clientes estan sujetas al significado que estos adjudiquen al
cambio de precio. Las reacciones de la competencia se derivan de una politica de reaccion
fija, ademas se debe tener en cuenta que ante cualquier modificacion del precio la
microempresa debe anticipar las probables reacciones de los proveedores, intermedianios

v gobiemno.



1.8.3. Distribucion

Pocos productores venden sus articulos directamente a los usuarios finales; la
mavoria utiliza intermediarios para llevar sus productos al mercado. Ellos buscan crear un
canal de marketing (canal de distnbucion), estas decisiones se encuentran entre las mas
complejas v dificiles que enfrenta la microempresa_ debido a que esta suele tnvolucrar un
compromiso a largo plazo con otras microempresas v afecta a los demas elementos de la

mezcla de marketing.

“El canal de marketing consiste en un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor o usuario de negocio”. (Kotler p. v, 2012)

En este sentido se puede conceptualizar a la distribucion como una herramienta
del marketing que los mercadélogo utilizan para lograr que los productos estén a

disposicion de los clientes en las cantidades, lugares v por ende en momentos precisos.

Seleccion del tipo de canal

La mavoria de las microempresas pueden apoyarse en los canales existentes o idear

nuevos canales para servir mejor a los clientes actuales v alcanza a nuevos prospectos.

Las microempresas disefian sus canales de distribucion para poner sus productos
a disposicion de los consumidores de distintas maneras, cada uno de los estratos de
intermediarios que efectuen algun trabajo para reunir el producto y acercar su propiedad

al comprador final es un nivel de canal.
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En este sentido existen dos tipos de canales de distribucion; un canal que consta
solo del productor v el cliente final sin intermediarios que provean ayuda, recibe el
nombre de distribucion directa v un canal de productos, cliente final v por lo menos un

nivel de intermediarios representa la distribucion indirecta.

* Venta al detalle

Las ventas al detalle o detallistas (comercio detallista o al detalle (a veces aparecen
tambien lo terminos “minoristas . “al menudeo” v “al por menor) consiste en las ventas,
v todas las actividades relacionadas directamente con esta, de bienes v servicios a los
consumidores finales para uso personal. no lucrativos. Aunque la mavoria de las ventas al
detalle tienen lugar por medio de las tiendas detallistas, pueden e hechas por cualquier

institucion.

Las tiendas se clasifican en términos de vanas caracteristicas incluvendo la
cantidad de servicio que ofrece, la variedad v profundidad de sus lineas de productos, ast

como los precios relativos que cobran v come estan organizadas. (Kotler p. v, 2012)

. Decisiones de marketing de derallistas

Estos siempre estan buscando nuevas estrategias de marketing para atraer a los
clientes v retenerlos, es por ello que enfrentan importantes decisiones de marketing sobre
su mercado meta v posicionamiento, su surtido de productos v servicios, su precio,

promocion v su plaza.

A continuacion, se muestra graficamente las decisiones de los detallistas:
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Grdfica 4 Decisiones de marketing de los detallistas
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Fuemte: Elabaracion propia

1.9.4. Promocion

Actualmente cualquier tipo de microempresa sea grande o pequefia maneja un
complejo sistema de comunicacion mercadotécnico llamado mezela de promocion, este
aspecto hace referencia al marketing moderno_ el cual requiere algo mas que desarrollar

un buen producto, fijar un precio atractivo v ponerlo a disposicion de los clientes meta.

s Mezcla de promocion

A continuacion, se conceptualiza a la mezcla de promocion de la siguiente manera:

“Una mezcla de promocion es la combinacion de ventas personales, publicidad,

promocion de ventas v relaciones publicas de una orgamizacion. ” (Stanton, 2007)
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“Consiste en la mezcla especifica de publicidad, promocion de ventas_ relaciones
publicas, ventas personales v herramientas del marketing directo que utiliza la compafiia

para alcanzar sus objetivos publicitarios v de marketing (Kotler p. v, 2012)

Una mezcla promocional efectiva es parte fundamental practicamente de todas las
estrategias de marketing. La diferenciacion de producto, el posicionamiento, la
segmentacion de mercado, el comercio v el manejo de marca, el aumento de linea en
precios altos v en precios bajos v el uso de marca requieren una requieren toda una

promocion eficaz.

Las siguientes son las definiciones de las cinco principales herramientas de

promocion, la cuales se detallan a continuacidn:

* Publicidad
Cualquier forma pagada de presentacion v promocion no personales de 1deas, bienes
0 servicios, por un patrocinador identificado.

* Promocién de ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio.

* Relaciones publicas
Establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen

corporativa v el manejo o blogueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.
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* Ventas personales

Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compafiia, con el proposito de

vender vy forjar relaciones con el cliente.

* Alarketing directo

Conexiones  directas con  consumidores  individuales  seleccionados
cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata v cultivar relaciones duraderas con
el cliente, Las microempresas se comunican principalmente con sus clientes directamente
utilizando recursos como distribucion de volantes v otras formas de publicidad callejera

asi como cartas regulares, g-mails, redes sociales, etc. (Ideas Chicago, 2020)

Fmalmente, podemos decir que el marketing directo permite crear una
comunicacion personal con cada cliente v mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de
informacion que realiza a través de las bases de datos v del tipo de vias de contacto que

utilizada.

1.10. MARKETING DIRECTO EN REDES SOCIALES

En los ultimos afios se ha visto una evolucion constante de la tecnologia, lo cual
ha dado lugar al surgimiento de nuevas herramientas de comunicacion, entre las cuales
podemos mencionar a las redes sociales que de un tiempo a esta parte se ha convertido en
un medio de uso masivo por parte de la poblacion en general, continuacion se explica de

manera concreta lo sefialado anteriormente.

Concepto
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“Las Redes Sociales no son mas que la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales v

herramientas, v que se basan en la co-creacion, conocimiento colective v confianza

generalizada. ™. (Juan, 2011)

Dentro de estos ‘nuevos canales podemos encontrar multitud de clasificaciones
diferentes como son blogs. agregadores de noticias, wikt que usados conjuntamente nos
permiten una potencial interaccion con miles de personas con nuestras mismas

mquistudes.

Principales redes sociales

Existe una variedad muy amplia de Redes Sociales, por lo que resulta mas practico
mencionar las mas importantes y usuales en nuestro medio como ser: Facebook, Instagram

v Whatsapp.

Las cuales se conceptualizan de la siguiente manera:

7 Facebook

Es un servicio gratuito que permite conectar a las personas en internet. Si
s0mos usuarios registrados en su pagina web, podremos gestionar nuestro propio espacio
personal: crear albumes de fotos, compartir videos, escribir notas, crear sventos o

compartir nuestro estado de animo con otros usuarios de la red.

# Instagram
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Instagram es una red social v una aplicacion mowvil al mismo tiempo, que
permite a sus usuarios subir tmagenes v videos con multiples efectos fotograficos como
filtros, marcos, colores retro_ etc., para posteriorments compartir sas imagenes en la

misma plataforma o en otras redes sociales.

o WhatsApp

WhatsApp e: una aplicacion de chat para teléfonos moviles de ultima
generacion, los llamados Smariphone. Sirve para enviar mensajes de texto vy

multimedia entre sus usparios.

1.11. DIAGNOSTICO EXTERNO

1.11.1. Analisis del macroentorno

La herramienta de analisis PESTEL es una técnica de analisis estratégico para
definir el contexto de una compafiia a través del analisis de una serie de factores externos.
El analisis PESTEL, al 1gual que el FODA, forman parte del marketing estratégico, que
es el encargado de analizar los factores internos v externos a la compafiia (Parada, 2013)

a continuacion, se menciona de manera concreta los componentes de esta herramienta de

analizis:

+ Ambito Politico.
+ Ambito Econdémico,

o Ambito Social
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+  Ambito Tecnolagico.

o Ambito Ambiental

1.11.2. Analisis del microentorno

Respecto al analisis del microentorno_ existe un modelo de las cinco fuerzas de

Porter cuya herramienta de gestion permite realizar un analisis externo de una

microempresa_ a través del analisis de la imndustria o sector a la que pertenece.

Michael Porter sostiene en 51 primer libro “Estrategia
Competitiva™ que el potencial de rentabilidad de una microempresa viene defimdo

por cinco fuerzas:

+ El poder del cliente,

s El poder del proveedor,

s Los nuevos competidores entrantes,

+ Laamenaza que generan los productos sustitutivos v

s Lanaturaleza de la rivalidad.

La wutilidad de esta herramienta de gestion es que las microempresas
pueden analizar v medir sus recursos frente a estas cinco fuerzas. A partir de ahi_ estaran
en condiciones oOptimas para establecer v plamificar estrategias que potencien sus
oportunidad o fortalezas para hacer frente a las amenazas v debilidades (The Power MBA

. 2014)



1.12. INVESTIGACION DE MERCADOS

La tarea fundamental de la investigacion de mercados consiste fundamentalmente
en satisfacer las necesidades de informacion v proporcionar a la gerencia informacion

actualizada, relevante, exacta, confiable v valida

Concepto

“La mvestigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis_ difusion
v uso sistematico de la informacion, con el proposito de ayudar a la administracion a tomar
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas (v oportunidades)
de marketing” (Naresh, 2008). Asi tambien Malhotra indica que, la Investigacion de
Mercados es un proceso sistematico de recopilacion e interpretacion de hechos v datos
que sirven a la direccion de una microempresa para la toma adecuada de decisiones v para

establecer asi una correcta politica de mercado.

Considerando los conceptos mencionados anteriormente, podemos decir que la
investigacion de mercados coadyuva a que las decisiones no se basen en el sexto sentido
la intuicion o en un juicio puro, va que ante la ausencia de informacion relevante una
decision puede resultar mcorrecta, ademas a suministrar informacion no datos, al proceso

de toma de decisiones a nivel gerencial.

1.12.1. Proceso de la investigacion de mercados

Para Malhotra considera que el proceso de investigacion de mercados consta de

se1s pasos (Naresh, 2008) los cuales se detallan a continuacion:
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o Paso 1: Definicion del problema

El primer paso en cualquier provecto de investigacion de mercados es definir el
problema Al hacerlo, el investigador debe considerar el proposito del estudio, la
nformacion antecedente pertinente, la informacion que se necesita v la forma en que se
utilizara para la toma de decisiones. La definicion del problema supone hablar con quienes
toman decisiones, entrevista con los expertos del sector, analisis de datos secundarios, v,
gquizas, alguna investigacion cualitativa, como las sesiones de grupo. Una vez que el
problema se hava defimido de manera precisa, es posible disefiar v conducila

mvestigacion de manera adecuada.

» Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo el enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis, e
identificacion de la infommacion que se necesita Este proceso este guiado por
conversaciones con los administradores v los expertos del area. analisis de datos

secundarios, investigacion cualitativa v consideraciones pragmaticas.

o Paso 3: Formulacion del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar cabo un provecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para obtener

la informacion requerida, v su proposito es disefiar u estudio que ponga las hipotesis de
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interes, determine las posibles respuestas a las preguntas de investigacion v proporcione

la informacion que se necesita para tomar una decision.

El disefio también incluve la realizacion de investigacion exploratoria, la
definicion precisa de las variables v el disefio de las escalas adecuadas para medirla. Debe
abordarse la cuestion de como deberian obtenerse los datos de los participantes (._.).
También es necesario disefiar un cuestionario v un plan de muestreo para seleccionar a los

participantes del estudio.

De manera formal, la elaboracion de un disefio de investigacion incluye los

siguientes pasos:

o Definicion de la informacion necesaria

o  Analisis de los datos secundarios

¢ Investigacion cualitativa.

» Técnicas para la obtencion de datos cuantitativo (encuesta, observacion v
experimentacion)

* Procedimientos de medicion v escalamiento

* Disefio de cusstionarios

* Proceso de muestreo v tamafio de la muestra

s Plan para el analisis de datos
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o Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recoleccion de datos implica contar con personal o un equipo que opere va sea
en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los centros
comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono (telefonicas o
por computadora). por correo {correo tradicional v encuestas en panel por correo en

hogares preseleccionados), o electronicamente (por correo electronico o internet).

La seleccion, capacitacion. supervision, v evaluacion adecuada del equipo de

campo avuda a mmimizar los errores en la recopilacion de datos.

o  Paso 5: Preparacion e interpretacion de resultados

La preparacion de los datos incluve la revision, codificacion, transcripcion v
verificacion. Cada cuestionarnio o forma de observacion se revisa, v de ser necesario, se
corrige. Se asigna codigos numeéricos o letras para presentar cada respuesta a cada
pregunta del cuestionano. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se capturan en

cintas o discos magneticos, o se introducen directamente a la computadora.

Los datos se analizan para obtener informacion relacionada con los componentes
del problema de investigacion de mercados v, de esta forma, brindan informacion al

problema de decision administrativa,
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o Paso 6: Elaboracion vy presentacion de informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presente las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque,
el disefio de investigacion v los procedimientos utilizados para la recopilacion v analisis

de datos; v donde se incluvan los resultados v los principales resultados.

Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite a la
administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas. debe hacerse una
presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas, figuras v graficas para

mejorar su clanidad e influencia.

1.13. MATRIZ FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes v
debiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, ast
como su evaluacion externa, es dectr, las oportunidades v amenazas. También es una
herramienta que puede considerarse sencilla v que permite obtener una perspectiva

general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.

“El principal objetivo de aplicar la matriz FODA en una organizacion, es ofrecer
un claro diagnostico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar
en el futuro. Su nombre denva del acronimo formado por las iniciales de los terminos:

debilidades, amenazas, fortalezas v oportunidades’ (Espinosa, 2013)



40

Anidlisis externo: En el analisis externo de la microempresa se identifican los
factores externos claves para la microempresa. Se debe tener un especial cuidado dado
que son incontrolables por la microempresa e influyen directamente en su desarrollo.

La matriz dafo divide por tanto el analisis externo en oportunidades y en amenazas.

*Oportunidades: representan una ocasion de mejora de la microempresa. Las
oportunidades son factores positivos v con posibilidad de ser explotados por parte de la

microempresa.

* Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la microempresa o en
menor medida afectar a nuestra cuota de mercado. 51 identificamos una amenaza con

suficiente antelacion podremos evitarla o convertirla en oportunidad.

Anidlisis interno: En el analisis interno de la microempresa se identifican los
factores internos claves para la microempresa. En definitiva, se trata de realizar una
autoevaluacion, donde la matriz de analisis dafo trata de identificar los puntos fuertes v

los puntos debiles de la microempresa.

» Fortalezas: Son todas aquellas capacidades v recursos con los que cuenta la

microempresa para explotar oportunidades v conseguir construir ventajas competitivas.

* Debilidades: Son aquellos puntos de los gque la microempresa carece, de los que

se es inferior a la competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar.
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1.14. NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS DEL CLIENTE

Necesidades, Deseos v demanda. Tres conceptos fundamentales en el marketing.
Tan fundamentales que, de hecho, podriamos decir que el gran objetivo del marketing
tiene que ver precisamente con ellos: identificar las necesidades de las personas,
canalizarlas en deseos, v detectar, de entre las personas que tienen un deseo, a los que

tienen capacidad de convertirse en demanda para esttmularlos v dirigirlos hacia la compra.

“El concepto fundamental que sustenta el marketing son las necesidades humanas.
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluven las necesidades
fisicas basicas de alimento, ropa, calidez v segunidad; las necesidades sociales de
pertenencia v afecto; v las necesidades individuales de conocimientos v expresion
personal. Los mercadalogo no crearon esas necesidades, sino que forman una parte basica

del caracter de los seres humanos™. (Kotlerp. v.. 2012)

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas porla
cultura v la personalidad individual. Los deseos estan moldeados por la sociedad en la que
se vive v se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades. Cuando las
necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en demandas. A
partir de sus deseos v sus recursos, las personas demandan productos cuvos beneficios

sumen la mayor cantidad de valor v de satisfaccion”™ (Kotler p. v, 2012)

1.15. MERCADO META Y SEGMENTACION

Una microempresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el

objeto de adaptar su oferta v su estrategia a los requerimientos de éste.
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“La segmentacion del mercade implica dividir el mercado en grupos mas
pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, que
podrian requerir estrategias o mezclas de marketing especificas. La microempresa
identifica distintas formas para segmentar el mercado v desarrolla los perfiles de los
segmentos de mercado resultantes. El mercado meta consiste en evaluar el atractivo de

cada segmento del mercado v elegir uno o mas segmentos para ingresar . (Kotler p. v,

1.16. BUYER PERSONA

“El buyer persona es un arquetipo de cliente 1ideal de un servicio o producto. Tiene

en cuenta datos sociodemograficos concretos e informacion sobre aspectos como su
conducta online, personal, profesional v de la relacion con la microempresa que ofrece

este producto o servicio” . (Valdes, 2019)

Una de las caracteristicas mas importantes para el buyer persona (que ademas suele
ser el principal diferenciador entre un buver persona v otro) es el dolor o también llamado
pamn. Aunque el término “dolor” pueda parecer inadecuado, en realidad llamamos asi a
cualquier necesidad. motivacion o preocupacion que tenga el buyer persona v que pueda

ser solucionada con nuestro producto o servicio.

51 conocemos el dolor de nuestro cliente 1deal. conocemos algo muy valioso; su
driver, la motrvacion que le tmpulsa a hacer una determinada busqueda en Google o le

predispone a comprar lo que le ofrece nuestra microempresa.
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Por ello, es muy importante tener una imagen mental muy clara de nuestro buver
persona. Para lograrla, necesmtamos reumir mucha mas informacion, que no solo nos
ayudara a crear el contenido con el enfoque adecuado, sino la estrategia de contenido de
forma global, la imagen de marca v la seleccion de canales a traves de la que haremos la

difusion. ;De qué informacion se trata?

Personal: aficiones, personas que influencian en sus decisiones, qué le hace feliz,

cuales son sus objetivos, qué motivaciones tiene_ etc.

Conducta online: que redes sociales utiliza, s1 compra productos online v de que
tipo, donde busca la mmformacion, con que frecuencia lo hace, cuales son sus paginas de

referencias, en qué horas esta online, etc.

Conducta laboral: responsabilidades. retos, mavores influencias, etc.

Relacién con nuestra compaiia: de qué nos conoce, motivos por los que nos ha
contratado o comprado. como nos conocid, qué s lo que valora mas de nosotros como

microempresa, qué interaccion tiene con la marca, etc.

1.17. DIFERENCIACION

Es una estrategia de marketing que trata de resaltar aquella o aquellas
caracteristicas del producto que le permiten distinguirse como unico v distinto en el
mercado. Por tanto, este concepto esta muy relacionado con el de posicionamiento, es

decir, con el lugar que ocupa v quiere ocupar el producto en la mente del consumidor.
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“La diferenciacion implica en realidad diferenciar las ofertas de mercado de la

microempresa para crear un valor superior para los clientes™. (Kotlerp. v, 2012)

1.18. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El andlisis de la competencia permite obtener una wvision global de la
microempresa v con ello, saber a qué cuota de mercado aspirar, asi tambien permite tener
una vision mas clara de las fortalezas v debilidades. que a su vez se puede implementar
en un plan de marketing. para obtener 1deas v definir la estrategia de comunicacion, asi
mismo permitiendo un analisis de la competencia que ayuda a conocer mejor a los clientes,
a su vez permite analizar la estrategia, comparando v contrastando los puntos en comun

v las cosas que se hace de manera diferente.

“Las microempresas pueden encontrar buenas ideas mediante la investigacion de
los productos v servicios de sus competidores v demas compafilas. También tienen la
posibilidad de averiguar que les gusta v que les disgusta a los clientes respecto de los
productos de la competencia. Pueden comprar los productos de sus competidores
desarmarlos v construir otros mejores. Los representantes de ventas v los intermediarios

de la microempresa constituyen una fuente de 1deas particularmente buena™. (Kotler P. Y |

2012)

1.19. VENTAJA COMPETITIVA

La competitividad determina el éxito o el fracaso de las microempresas. Para que

una microempresa pueda subsistir en cualquier mercado competitivo, debe superar a sus
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competidores, v para ello es totalmente necesario que cree v desarrolle una ventaja

competitiva sostenible.

“Es la habilidad de una microempresa para desempefiarse de una o mas maneras
gue sus competidores no pueden o no desean igualar. Michael Porter insta a las
microempresas a lograr una ventaja competitiva sostenible. Sin embargo, pocas ventajas
competitivas lo son. En el mejor de los casos, son apalancables. Una ventaja competitiva
apalancable es aquella que la microempresa puede utilizar como trampolin para
desarrollar nuevas wventajas competitivas. 5Sin embargo, para que una marca esté
posicionada de manera eficaz. es preciso que los clientes consideren cualquier ventaja

competitiva como un beneficio para si musmos™. (Kotler P. Y, 2012)

Como puede verse, las microempresas también deben concentrarse en generar
ventajas para los clientes. porque al hacerlo estaran entregandoles valor v satisfaccion;
esto, a su Vez, propiciara nuevas compras v, en ultima instancia, mayor rentabilidad para

el negocio.”

1.20. MATRIZ BCG

Metodo del Boston Consulting Group. Con el uso del método clasico del Boston
Consulting Group (BCG), una microempresa clasifica todas sus UEN de acverdo con la
matriz de participacion de crecimiento. En el eje vertical, la tasa del crecimiento del
mercado ofrece una medida del atractivo del mercado. En el eje horizontal, la
participacion relativa en el mercado sirve como medida de la fortaleza de la compafiia en

el mercado.
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“El principal objetivo de la Matniz BCG es que nos avude a determinar en cuales
de nuestros productos debemos de invertir mas recursos. Es decir, con esta matriz vamos
a analizar nuestra cartera de negocios para determinar cudles son nuestros mejores y

peores recursos en términos de retomo de la inversion ~_ (Mafiez. 2018)

La matriz de participacion de crecimiento define cuatro tipos de UEN:

1.Estrellas. Negocios o productos de gran participacion vy crecimiento. A menudo
necesitan fuertes inversiones para financiar su acelerado crecimiento. Con el tiempo

su crecimiento disminuve v se convierten en vacas generadoras de dinero.

2.Vacas generadoras de dinero. Negocios o productos de alta participacion v de bajo
crecimiento. Estas UEN establecidas v exitosas necesitan menos inversion para
mantener su participacion en el mercado. De esta forma, producen una gran cantidad
de recursos monetarios que la compafiia utiliza para pagar sus cuentas v apovar otras

UEN que requieran inversion.

3_Interrogaciones. Unidade: de negocios de baja participacion en mercados de alto
crecimiento. Necesitan una gran cantidad de efectivo para mantener su participacion,
v no se diga para imcrementarla La gerencia debe pensar mucho sobre cuales

interrogaciones deberia intentar convertir en estrellas, v cudles deberia cancelar.

4.Perros. Negocios v productos de bajo crecimiento v baja participacion. Podrian
generar recursos economicos suficientes para mantenerse a si mismos, pero no

prometen ser fuentes de dinero significativas.
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1.21. MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Hace unos afios, el reconocido académico v estratega de negocios Michael E.
Portee identifico cinco fuerzas competitivas que influven en las estrategias de planeacion

en un modelo llamado cinco fuerzas de Porter. Las cinco fuerzas son las siguientes:

* Rivalidad entre las microempresas: Es el resultado de las otras cuatro fuerzas. En
funcion de la rivalidad existente entre la competencia, la rentabilidad obtenida en el

sector sera mMayor o menor.

* Poder de negociacion de los clientes: Si el mercado cuenta con pocos clientes, se
corre el riesgo de que estén bien organizados v se pongan de acuerdo en cuanto a los
precios que consideran que tienen que pagar. Esto se convierte en una amenaza para

Ia microempresa.

* Poder de negociacion de los proveedores: Amenaza que cosre a cuenta de los

proveedores debido al gran poder de negociacion.

* Amenaza de los nuevos competidores entrantes: Existen ciertas barreras de entrada

a los nuevos productos que se quieran introducir en un determinado mercado.

* Amenaza de productos sustitutos: En los mercados en los que existen productos muy

similares entre st supone una escasa rentabilidad para la gran mayoria.

1.22. SEGMENTACION

En la actualidad las microempresas reconocen gue no pueden atraer a todos los

compradores del mercado, o al menos no en la misma forma Los compradores son
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demasiado numerosos, estan ampliamente distribuidos, v tienen necesidades v practicas
de compra muy distintas y que para establecer un posicionamiento debe tener un mercado

meta definido.

Entonces, la mayoria de las microempresas han pasado de la concepcion de un
mercado masivo a la de segmentacion v busqueda de mercados: identificando segmentos
del mercado seleccionando a uno o mas de ellos o0 en su caso seleccionando un micho de
mercado mas especifico v a partir de ello desarrollar programas de marketing a la medida

de cada uno.

Las microempresas no siempre han practicado la segmentacion v la busqueda de
mercados especificos. Durante la mavor parte del siglo pasado, las grandes compafiias de
productos de consumo se gmaban por el marketing mastvo, la produccion masiva del

mismo producto casi de la misma forma a todos los consumidores.

Concepto

“Dividir un mercado en grupos distintos de compradores. con base en sus

necesidades, caracteristicas o conducta, v que podrian requenr productos o mezclas de

marketing distintos.” (Kotler P. Y, 2012)

Por otro lado “Se entiende por segmentacion a la deteccion v agrupamiento de los

blancos potenciales de nuestra estrategia, es decir, los consumidores, en distintos
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segmentos en funcion a factores de relacion estratégica, es decir, encontrar homogeneidad

en la heterogeneidad para la accion (Kanuk, 2010)

Por lo que podemos llegar a defimir a la segmentacion como la fragmentacion en
grupos claros de compradores que respondan de manera similar a los estimulos del

marketing moderno v que busquen en el producto el mismo conjunto de atributos.

Micro segmentacién

Este estudio mas particularizado apunta a detectar caracteristicas referidas
fundamentalmente a los consumidores, lo mismo que las cualidades preceptuales que
permuten diferenciar los productos en el concepto de los compradores potenciales. El
objetivo de la micro segmentacion es destacar estos aspectos e investigar cuantos v cuales
de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de clientes,_ a fin de contar con un grupo
que constituya un segmento razonable desde el punto de wvista del interés comercial v

ECONnomico.

Etapas del proceso de micro segmentacion

El proceso de micro segmentacion consiste, pues, en analizar la diversidad de
necesidades v dividir el producto mercado en subconjuntos de compradores que buscan

en el producto el mismo conjunto de atributos.



El proceso de micro segmentacion se realiza en cuatro etapas:

* Analisis de la segmentacion: Dividir el producto mercado en segmentos
homogénecos desde el punto de vista de las ventajas buscadas v diferentes de
los otros segmentos.

®* FEleccion de segmentos objetivos: Seleccionar uno o varios segmentos-
objetivo teniendo en cuenta los objetrvos de la microempresa v sus cualidades
distintivas.

* FEleccion de un posicionamiento: En cada uno de los segmentos-objetivo
considerados, posicionarse sobre la base de las expectativas de los
compradores, teniendo en cuenta las posiciones mantemdas por la
competencia.

* Programa de marketing objetivado: Deszarrollo de un programa de
marketing adaptado a las caracteristicas de los segmentos-objetivo.

En los mercados de bienes de consumo, la primera etapa, la division de producto

mercado en segmentos homogéneos puede hacerse de varias maneras:

® Por las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores (segmentacion
sociodemografica o descriptiva).

 Por las ventajas buscadas en el producto por los consumidores potenciales
(segmentacion por ventajas).

* Por los estilos de vida descritos en términos de actividades, intereses y

opiniones (segmentacion sociocultural).



* Por las caracteristicas del comportamiento de compra (segmentacion
comportamental).
1. Segmentacion sociodemogrifica o descriptiva
La segmentacion sociodemografica, denominada tambien segmentacion
descriptiva, es un método de segmentacion indirecta. La hipotesis es que las diferencias
en los perfiles sociodemograficos son las que estan en el origen de las diferencias en las

ventajas buscadas v en las preferencias.

Las variables de segmentacion demograficas mas utilizadas son la localizacion, el
sexo, la edad. la renta v las clases profesionales_ todas ellas son facilmente accesibles en
las economias mmdustniales. En la practica una segmentacion se apoya sociodemografica

se apova en dos o tres vanables simultaneamente.

2. Segmentacion por ventajas buscadas
En la segmentacion por ventajas buscadas el acento se pone, no tanto en las
diferencias sociodemograficas de los compradores, sino en las diferencias en los sistemas
de valores. Dos individuos que tengan exactamente el mismo perfil demografico pueden

tener sistemas de valores muy diferentes.

3. Segmentacion comportamental
Una posible tercera base de segmentacion de un segmento de un mercado ez el

comportamiento de compra. Se habla entonces de segmentacion comportamental.



Diferentes criterios pueden ser utilizados.

®* El estatus de usuario. Una distincion puede ser hecha entre los usuarios
potenciales, no Usuarios, Prumeros UsSUArios, usuarios regulares o wregulares.
Estrategias de comunicacion diferentes pueden ser dirigidas hacia cada una de

estas categorias.

* La tasa de wso del producto. Destacan los 20 o 30 por 100 de los clientes
que realizan ] 80 o 70 por 100 de la cifra de negocios. La microempresa puede
adecuar los productos en funcion de las necesidades de pequefios, medianos v
grandes usuvarios. Estos ultimos o los clientes-clave pueden beneficiarse de

condiciones particulares.

* El estatus de fidelidad. Los consumidores de productos de compras
reiteradas pueden agruparse en consumidores fieles incondicionales. no
exclusivamente fieles v no fieles, las acciones promocionales vy de
comunicacion pueden ser emprendidas para mantener la fidelidad, las
politicas de productos para favorecer la exclusividad. etc. desarrollar la

fidelidad de los clientes es un objetivo del marketing relacional

* La sensibilidad a un factor de marketing. Ciertos grupos de consumidores
son particularmente sensibles a una vaniable del marketing tal como el precio
o las ofertas especiales. Acciones especificas pueden organizarse para
satisfacer esta demanda En el caso del precio. la introduccion de los productos

simplificados, llamados “sin marca™, es un ejemplo.
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Remarcamos que tanto la segmentacion comportamental, como la segmentacion

descriptiva, son unos métodos de segmentacion a posterior

4. Segmentacion sociocultural o segmentacion por estilo de vida
La segmentacion sociocultural parte de la idea de que individuos muy diferentes,
en terminog socioeconomicos, pueden tener comportamientos muy similares e,
inversamente, individuos similares, comportamientos muy diferentes. El objetivo consiste
en confeccionar un retrato mas humano de los compradores que no se limite solo al perfil
sociodemografico, sino que comprenda igualmente informaciones sobre valores,

actividades, intereses v opiniones.

Las condiciones de eficacia de una segmentacion

Para ser eficaz, una segmentacion debe reunir tres grupos de condiciones respuesta

diferenciada, dimension suficiente, mensurabilidad v accesibilidad.

Es la condicion mas importante. Los segmentos 1dentificados deben ser diferentes
en términos de su sensibilidad a las acciones de marketing de la microempresa. El criterio,
pues, de segmentacion elegido tiene gque maximizar las diferencias entre segmento
(condicion de heterogeneidad), v minimizar las diferencias entre compradores en el seno

del mismo segmento (condicion de homogeneidad).

* Tamafio suficiente

Los segmentos identificados deben ser sustanciales. es decir, representar un

potencial suficiente para justificar el desarrollo de una estrategia de marketing especifica.
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Esta condicion pone en juego no solamente el tamafio del segmento, en numero o en
frecuencia de compras, sino tambien su duracion temporal. Todos los mercados conocen
fenomenos de moda. Es importante asegurar que ¢l nicho identificado no es efimero v
tendra una vida economica suficiente. Finalmente, la condicion de sustancialidad implica
también que el valor afiadido del producto debido a la especificidad sea susceptible de ser
valorade financieraments por un precio remunerador aceptable por el grupe de

compradores objetivo.

# Alensurabilidad
Para poder elegir un segmento objetivo con conocimiento de causa es necesario
poder determinar su tamafio, evaluar la capacidad de compra de los compradores v sus

caracteristicas principales en términos de comportamiento de compra.

* Accesibilidad
Los segmentos definidos deben ser accesibles, v en la medida de lo posible,
selectivamente accesibles, de manera que puedan concentrarse en ellos los esfuerzos de

comunicacion v de venta.

1.23. CONCEPTO DE MERCADO OBJETIVO O MERCADO META

“Consiste en un conjunto de compradores gque tienen necesidades vio

caracteristicas comunes a los que la microempresa u orgamizacion decide servir, (G,

2003)
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* La parte del mercado disponible cualificado al que la microempresa decide

aspirar ' (Gabriel, 2013)

En sintesis, el mercado meta es aquel segmento que la microempresa decide captar,
satisfacer v/o servir, dingiendo hacia €1 su programa de marketing; con la finalidad, de
obtener una determinada utilidad o beneficio, v éste generalmente se define en términos

de edad. género o variables socioecondmicas.

1.24. POSICIONAMIENTO

“Es el proceso de establecer v mantener un lugar distintivo en el mercado para

una orgamzacion v/'o sus ofertas de productos individuales, (Nestor, 2003)

“Es el hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo v deseable en relacion

con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta. (Kotler p.

v.. 2012)

Partiendo de lo definido anteriormente, podemos deducir el posicionamiento como
un principio fundamental por el cual se accede v trabaja con la mente del consumidor: se
posiciona un producto en la mente del mismo; asi, lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de lo gue ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso de
conocimiento, consideracion v uso de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en

horizontes de tiempo mas amplios.



1.24.1. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento son particularments mmportantes cuando la
estrategia de cobertura del mercado adaptado es el marketing diferenciado que implica un
posicionamiento en cada segmento por oposicion a un posicionamiento unico valido para
la totalidad del mercado. El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de
diferenciacion, las preguntas a examinar en la eleccion de un posicionamiento son las

sigulentes:

;Cuales son las caracteristicas distintivas de un producto o de una marca a las que

los compradores reaccionan favorablemente?

. Como son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia en relacion

a estas caracteristicas distintivas?

;Cual es la mejor posicion a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las
expectativas de los compradores potenciales v las posiciones va ocupadas por la

competencia’

;Cuales son los medios de marketing mas apropiados para ocupar v defender esta

posicion?

* Bases de un posicionamiento
Wind (1982, pags. 79-80) ha identificado seis tipos de posicionamientos posibles

para una marca. Son las siguientes:



* Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del producto.
* Un posicionamiento basado en las ventajas o en la solucion aportada.
» Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilizacion especifica.
o Un posicionamiento orientado a una categoria de usuarios.
* Un posicionamiento en relacion a una marca competidora.
» Un posicionamiento de ruptura en relacion a la categoria del producto.
Se puede 1gualmente adoptar un posicionamiento que se apova en un estilo de vida

especifico.

* Procedimiento de seleccidn de un posicionamiento
Para proceder validamente a la seleccion de un posicionamiento, deben reuntrse

un cierto numero de condiciones previas

# Tenerun buen conocimiento del posicionamiento actualmente ocupado por la

marca en el espiritu de los compradores.

» Conocer el posicionamiento conseguido por las marcas competidoras, en

particular las marcas competidoras prioritarias.

* Escoger un posicionamiento v seleccionar el argumento mas adecuado v

creible para justificar el posicionamiento adoptado.

*  Asegurar que existe coherencia entre el posictonamiento escogido v las otras

variables del marketing: precio, comunicacion v distribucion.
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51 se dispone de una definicion clara v precisa del posicionamiento escogido, llega
a ser relattvamente simple para los responsables del marketing operativo traducir el

posicionamiento en un programa de marketing adaptado



CAPITULO I

DIAGNOSTICO



CAPITULOII

DIAGNOSTICO

Para realizar el presente diagndstico, se analizd la situacion externa de la
microempresa "Artesanias Rosita" lo cual permitid iwdentificar oportumdades v amenazas
respectivamente, a través de la aplicacion de la herramienta de analisis PESTA. (Politico,

econdomico. social, tecnolégico v ambiental)

Para realizar el analisis del microentomo de Artesanias Rosita, en principio se
mencioné los antecedentes generales de la microempresa en el cual se detallé aspectos
ifpportantes en su progreso v evolucion hasta la fecha Mediante la informacion recopilada
de la microempresa, se realizé U} anilisis intemo que abarcod los aspectos mas destacables
de la gestidn estratégica, orgamizativa y de marketing v una evaluacién de sus aspectos mds
importantes, tanto en lo positivo como en lo negativo para poder legar aidentificar fortalezas
y debilidades de marketing de la microempresa, |a mencionada informacidn fue recopilada
mediante métodos empiricos como la observacion directa para entender mejor la situacion

real de la microempresa v entrevistas scmicstructuradas a la propietarsa para contrastar

analdgicamente la mformacion obtemda.

Para realizar el analisis del sector en términos de rentabilidad de la micmtmpfjesal—se
aphcé el modelo de Las Cinco Fuerzas de Porter, el mencionado modelo consiste en analizar
el Poder de nmegociacion de los compradores o clientes, Poder de nepociacion de los
proveedores, Amenaza de nuevos entrantes, Amenaza de productos sustitutos v Rivalidad

entre competidores.
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Posteriormente se realizd una mvestigacion de mercados para profundizar mas sobre

el problema detectado

2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

21.1. Andlisis ambite politico - legal

La estabilidad politica en la remidn es importante para un negocio como el de "Artesanias
Rosita" A mivel nacional, las elecciones de Bolivia en el mes de octubre 2020 ze dezarrollaron
en un momento crucial para el pais. La victoria de Lus Arce con mayoria absoluta (55%).
conguistando ademas del control de la asamblea plurinacional en sus dos camaras v los primeros
meses de gobierno han presentado una oportumdad hacia la estabilidad econdmuca y politica
Algunas leyes como la Ley N® 1319 de reprogramaciones Y refinanciamientos de los préstamos
de los prestatarios a mivel nacional y el decreto supremo N°4470 para la Reactivacion v
Desarrollo de la industrnia Nacional como el FIREDIN de mcentivo financiero a los productores

nacionales han marcado el inicio de las primeras politicas econémicas en favor de los sectores

productivos. (APD, 2019)

En consecuencia, "Artesanias Rosita” debe tener presente los eventos politicos que

pudieran afectar a la microempresa directa o mdirectaments.

Leyes que favorecen al sector: Bolivia cuenta conuna ley: Ley N°306 "Provecto de

Leyv_de Promocion v _Desarrollo Artesanal”. que tielle como objeto reconocer, proteger,

fomentar, promover yvpromocionar la actividad del sector artesanal en lo econdmico, cultural
v soctal se facilita el acceso a financiamiento, asistencia técnica. capacttacidn, apertura de

mercados, recuperacion v difusion de sus saberes. técnicas, aptitudes y habilidades de las
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artesanas y artesanos, creando conciencia en la poblacién sobre su importancia econdmica,

social y cultural. Es por lo anterior que en nuestro medio existe apoyo al sector de las Mypes
y mis concretamente al scctor artesanal, en este caso le brindaria diversas oportunidades a
“Artesanias Rosita” ya que le ayudard a un mejor desenvolvimiento. Que a partir de esta ley
podrd acceder a préstamos en las entidades bancarias y fondos financieros con mayor
facilidad. (Portal ]Hl:idii:ﬂ Lexivox Libre, 5.f)

A partir de la ley ya mencionada anteriormente, especificamente cn el capitulo VI -
articulo 18°, se dispone la conformacién del Consejo Boliviano de Artesania que tiene la
tarea de coordinar ‘:.r consultar al sector privado y piiblico con la finalidad de promover,
promocionar y desarrollar actividades artesanales como la feria anual plurinacional artesanal
en cada region del pais. Ante lo seiialado, podemos ver que existe un interés gubernamental
cn apoyar al scctor que les permitird a los miembros de éste, participar de manera activa en
estas ferias con el fin de ensefiar al publico la variedad y calidad de sus productos.
Permitiendo de esta manera que “Artesanias Rosita” pueda participar y dar a conocerse

mediante las ferias mencionadas anteriormente.

Asi también el actual Gobierno creé el Fondo de Garantia para el Desarrollo de la
Industria Nacional (FOGADIN) que administrard un fideicomiso de Bs 150 millones con ¢l
objetivo de cubrir hasta el 50% de nuevos créditos productivos para microempresarios que
no tengan cobertura de otro fondo, o no cuenten con una garantia que cubra la totalidad del

crédito que buscan. (M., 2021)
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Constitucion legal: Para que las microempresas en Bolivia puedan acceder a los
beneficios vy facilidades que proporciona el estado vsus leyes, estas requieren establecerse
legalmente a través de los Registros en Fundempresa, NIT, Licencia de funcionamiento.
(Fundempresa, 2020). "Artesanias Rosita”, en este caso, no cuenta com ningun registro

establecido legalmente.

2.1 2 dndalisis dmbito econgmico

La actividad econdmica anivel global tuvo impactos negativos debido a lapandemia
con efectos diftrenciados a nivel de pais, pero sobre todo a mivel de hogares afectando a
poblaciones en condicion de vulnerabilidad Bolivia no esti exento de lo antenior y al

segundo tnmestre del 2020 se registrd una vanacidn negativa acumulada del producto
mterno bruto (PIB) de - 11,11 %.

ifica 5 Products Tuterno Bruto Tri estral para Bolivia 2014-2020 (En Porcentaje)
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Las diferentes actividades que se llevan a cabo dentro del pais fueron afectadas en

gran medida, hablando concretamente de la actnidad manufacturera (sector donde se
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encuentra la microempresa) no fue tan afectada como otras actividades, esta tuvo una

variacion de -12,76%, como se puede observar en el grifico siguiente:

Grifica 6 Producto Interno Brute Trimesiral segin actividad econdmica. Tasa de variaciin
trimestral (2do, Trim. 2020)
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Analizando la participacion de la industria manufacturera en los anteriores afios,
especificamente en Textiles, Prendas de Vestir y Productos del Cuero, se pudo evidenciar
que el sector no tiene mucha participacién en el departamento en comparacion de otros

sectores. Como se ve reflejado en la siguiente tabla:
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Producto: Bolso

cruzado
Descripeitn: a base Un solo modelo y
de lana de oveja, variados colores, el
tefiida con plantas precio es relativamente l
naturales menor al de la

‘ competencia.
Precio: 70 Bs

Producto: Bolso

impermeable

Mochila convertiblc a
Descripeion: a base bolso cruzado, este
de lana de oveja, tiene un precio
tefitda con plantas ccondmico en funcidn
naturales a la competencia

Precio: 120 Bs

Fuente: Efabarvacion propia

2.2.2. Aniilisis interno de la gestidn y planificacion de la microempresa

2.2.2.1. Gestion estratégica

Respecto a la planificacion estratégica de la microempresa “Artesanias Rosita”, ésta

carece de un documento formal y escrito que sirva de guia al accionar de la microempresa
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en el corto, mediano y largo plazo, lo que presenta para la misma una administracién basada

en el empirismo, factor que afecta negativamente a su desarrollo.

2.2.2.1.1. Anidlisis de la misidn

“Artesanias Rosita” no tiene una misién claramente establecida y plasmada de
muanera escrita, sin embargo, mediante una entrevista realizada a la propietaria nos hace

referencia a su mision de la siguicnte manera:

“Elaborar y vender prendas de vestir artesanales a base de la lana de oveja, llama

y alpaca con disefios tnicos en la ciudad de Tarija.”

Dicha mision esta descrita empiricamente ya que se puede evidenciar que no describe
claramente las cuestionantes de una misién estructurada: “quienes somos” “en que nos
diferenciamos™ “porque y para que hacemos lo que hacemos” “para quien lo hacemos™
“como lo hacemos™ “que valores respetamos”, por ende, la microempresa no logra reflejar

el valor que quiere transmitir al mercado.

2.2.2.1.2. Anilisis de los objetivos

En cuanto a los objetivos a pesar de que la propietaria de “Artesanias Rosita” sabe
ddnde quiere legar, no tiene un objetivo claro y definido, pero lo describe de la siguiente

.“*Ser reconocida por sus prendas de vestir elaboradas artesanalmente™
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El objetivo de *Artesanias Rosita” mencionado por la propietaria, no estd definido
correctamente ya que no es especifico, medible, alcanzable, realizable y temporal; ademds
que no tiene definido su objetivo general y especifico que le permita tener una guia la cual

SCEUIr.

2.2.2.1.3. Andlisis del mercado meta

Los clientes que son tomados en cuenta por la propietaria en su mayoria son mujercs,
sin embargo, existe un mercado meta poco preciso, debido a que la propietaria de la
‘micmﬁmpl"?ﬂ solo supone a sus clientes de manera empirica, ademds no existe una medicién

de la satisfaccion posterior a la compra a los clientes.
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2.2.2.1.4. Matriz BCG

Grifica 9 Mairiz BCG
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Fuente: Elaboracidn propia

2.22.2. Gestion organizativa

La microempresa “Artesanias Rosita” o registrada como una organizacion
formal que le permita desenvolverse con total regularidad en su entorno, debido a que ésta
naci0 de manera empirica con el fin de vender y generar ingresos. Asi mismo, la
microempresa carece de una estructura organizacional formal donde se especifique las

funciones y responsabilidades para las dreas, ya que la misma se orienta a una organizacion



de tipo familiar donde las decisiones se centralizan en la propietania. Ademais, que las

distintas’ funciones o tareas dentro de la microempresa las realiza la propietaria.

2223, Gestion financiera

Para realizar lo? siguientes .datos financieros de "Artesanias Rosita", setecumd ala
entrevista realizada a la propictania. donde proporciond datos aproximades a la realidad
debido a que en la microempresa no lleva a cabo la contabilidad del movimiento del flujo de

dinero. Es por eso gue se desarrollé los puntos a continuacion para tener una estructura

aproximada del estado finaniciero en el que se encuentra [a microempresa.

2223 1. Capacidad productiva

Se analizd la capacidad del inventanio de materia prima para la produccion y se logro

determinar que, s1 se incrementara la demanda futura, la microempresa podria abastecerse.

La capacidad de produccion actual de "Artesanias Rosita" se detallada en la siguiente
. . : . ;

Tabla 7 Capacidad productiva




2.2.2.3.2. Hoja de costos de produccidén
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En las siguicntes tablas se reflejan los costos de cada producto de “Artesanias Rosita™:

Tabla & Hoja de costos de la manta
PRODUCTO: Manta
Material directo 40
Mano de obra directa 55
Gastos indirectos de fabricacion 0
Costo total de produccidn 95
(+)Utilidad 30
(=) Precio de venta 120

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9 Hoja de costos del penche
PRODUCTO: Ponche
Material directo 80
Mano de obra directa 80
Gastos indirectos de fabricacion 20
Costo total de produccion 180
(+)Utilidad 40
(=) Precio de venta 220
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 10 Hoja de costos de la ruana
PRODUCTO: Ruana
Material directo 110
Mano de obra directa 130
Gastos indirectos de fabricacion 25
Costo total de produccidn 265
(+)Utilidad 55
(=) Precio de venta 320

Fuente: Elaboracidn propia



Tabla 11 Hoja de costos de la bufonda

PRODUCTO: Bufanda
Material directo 10
Mano de obra directa 15
Gastos indirectos de fabricacion 0
Costo total de produccion 25
{(+)Utilidad 25
{=) Precio de venta 50

" Tabla 12 Hoja de costos del bolso de mano

Fuente: Elaboracién propia

PRODUCTO: Bolso de mano
Material directo 10
Mano de obra directa 10
Gastos indirectos de fabricacion 5
Costo total de produccién 25
(+)Utlidad 15
(=) Precio de venta 40

Tabla 13 Hoja de costos del bolso eruzado

Fuente: Elaboracidn propia

PRODUCTO: Bolso Cruzado
Material directo 20
Mano de obra directa 25
Gastos indirectos de fabricacion 10
Costo total de produccion 55
(+)Utilidad 15
(=) Precio de venta 70

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 14 Hoja de costos del bolso impermeable

PRODUCTO: Bolso impermeable
Material directo 30
Mano de obra directa 40
Gastos indirectos de fabricacién 25
Costo total de produccitn 95
(+)Utilidad 25
(=) Precio de venta 120

Se pudo determinar que los precios establecidos de cada prenda no se establecieron
correctamente ya que con dichos precios no se llega a cubrir un sueldo minimo para las

trabajadoras y tampoco se obtiene un margen de utilidad donde les genere ganancias 6ptimas.

2.2.2.3.3. Historial de ventas y costo de ventas del aiio 2019

En las siguientes tablas se presentan datos de las ventas y costo de ventas registradas
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Fuente: Elaboracidn propia

del afio 2019 en “Artesanias Rosita”. Las mismas s¢ obtuvieron después de realizar una

entrevista con la propietaria: anexo N°3



Ventas afio 2019

Tabla I3 Ventasafie 2009

CANTINANES IMNGCEESO

VENDIDAS POR
smonocros | | PRECGs: | cabies
A0 VENTAS

Manta 120 45 a0 4840
Poncho 220 5 340 aeo0
Euana 320 24 20 6400
Bufanda 58 40 a0 500
Bolso de mano aQ 30 20 300
Bolso cruzado 70 32 4 2180
Bolso impermeable 20 30 25 000
ST 236 103 25200

Fuente: Elaboracidn propia

Costo de Ventas afio 2019

Tabla 16 Costo DOF ventas 2019

E
= CANTIDADES i COSTO COSTO DE

FRODLEIGE VENDIDAS UNITARIO VENTAS
Manta 40 g5 3800
Poncho 30 180 5400
Auana 20 285 5308
Bufanda 30 25 750
Bolso de mano 20 25 500
Bols0 cruzado 0 s 1650
Bolso Impermeable 25 55 23:7%
TOTAL 15Nl 7410 19775

Fuemte: Elaboracién propia
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Se realizo el sigmente estado de resultados de "Artesanias Rosita" para conocer la

informacion financiera en relacién con los mgresos Yy gastosque presenta la microemprasa:

ESTADOS DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE BEL 2019
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A pesar de que se ve reflejado una utilidad neta baja, la propietania

de "Artesanias

Rosita” tiene ganancias ya que la materia pnma le sale relativamente barato, debido a que

posee los animales de donde se extrae la matenia prima

2224 Gestion de marketing

Realizando un diagnostico de la gestion de marketing a la microempresa "Artesanias

Rosita", debemos destacar que existe la predisposicion de la propietaria en mejorar el

negocio; sin embargo, no tiens los conocimientos necesarios para mmplementar los cambios

que ella desearia, la microempresa actualmente no cuenta con un logotipo mi marca defimdos,

ni tampoco empague mi ebqueta en cada prenda que le faciliten a Ja microempresa

identificarse en el mercado, solo cuenta con un banner donde tiene ilustrado el nombre v
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algunas fotografias sobre sus productos, tampoco cuenta con un eslogan que defina los

atributos mds valorados por los clientes.

2.2.24.1. Producto

La propietaria de “Artesanias Rosita” tiene cierta nocion intentando satisfacer al
mercado, sin embargo, lo realiza sin una base cientifica solida y como resultado en cuanto al
disefio de sus productos no satisface en su totalidad a los gustos del mercado. Asi también,
tampoco se cuenta con un-cml:mquc, ni etiqueta en cada prenda que le faciliten a la
microempresa identificarse en el mercado. Por otro lado, los productos que ofrece la
microempresa solo son de temporada otofio-invierno y el resto del afio la venta de estos

productos es escasa.

2.2.2.4.2. Precio

La propietaria no cuenta con una estructura de costos establecidas debido 1a falta de
conocimicntos ¢n cuanto a este tema que le permitan determinar sus precios de manera
correcta, sin embargo, establecié los precios de sus productos solamente en base a
informacion de la competencia, los precios de venta de sus productos se tratan de mantener
por debajo de los de la competencia como una estrategia, sin saber de manera precisa si es el

mads adecuado.



22243 Plza

La microempresa mansja la oferta de sus productos de manera directa al consumidor
con la participacion de mntermedianios eventuales, que le hacen pedidos ocasionales a la

propietaria va que la misma no cuenta con un punto fijo de ventas.

El no contar con un punto de venta fijo, le perjudica de sobremanera a "Artesanias
Rosita" va que sus clientes no pueden ubicarla con facthdad v adaquinr los productos v no le

permite tener la cobertura con sus clientes potenciales.

22244 Promocion yvpublicidad

La mmicroempresa no cuenta con material publicitario como ser tarjetas de
presentacion. en las cuales incluyan informacion de los productos que ofrece, direccidn
pdgmnas en las redes soctales y teléfonmo. El modo de operar de la microempresa es
tradicionalista debido a que la propietaria no tiene los conocimientos suficientes para el
maneajo de las redes sociales actuales, tales como: WhatsApp bussines, Facebook, Instagram,
etc. que son medios excelentes atomar en cuenta, debido a su facilidad deuso v aceptacidn

gue estos medios se han ganado en la sociedad.

En wvarias oportunidades "Artesanias Rosita" participo en Fenias eventuales
exposttoras, orgamizadas por la Alcaldia de Tarya, orgamzaciones como Aji de Letras, la
Secretaria de la Mujer v entre otras, de la misma manera que participd en ferias nacionales
de artesanos orgamizados por la Red de Orgamizaciones Econdmicas de Productores

Artesanas(os) con Identidad Cultural (OEPAIC) realizadas en diferentes departamentos del
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pais, donde tuvo la oportunidad de presentar sus productos al mercado, dando a conocer la

variedad de sus productos,

2.2.3.  Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

2.2.3.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes

Analizando el poder de negociacién de los compradores podemos empezar
mencionando que el mercado de la ropa se considera de un nivel de exigencia alto ya que las
personas prefieren siempre mayor calidad y nuevos y variados disefios y esto aumenta la
exigencia del sector femenino en cuanto a la ropa; este aspecto puede influir en las decisiones
de la microempresa y en como determinar el precio y calidad de sus productos que oferta en

¢l mercado.

Ademas, se puede evidenciar que el cliente tiene el poder de negociacion al momento
de adquirir alguna prenda, debido a la facilidad de informacién sobre los productos que

ofrece la competencia.

2.2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

En cuanto a los proveedores de “Artesanias Rosita” son los que realizan el acabado
final en la costura de cada producto, y estos ticnen un alto porcentaje del poder de
negociacion con la microempresa debido a que ¢l acabado se lo realiza en Yunchard donde

no existe una oferta amplia de costureros.
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Respecto a la materia prima para confeccionar las prendas artesanales, "Artesanias
Rosita” cuenta con su propio ganado ovino v camélidos de los que extrae la lana v elabora

el hilo manualmente para elaborar sus productos.

2233 Amenaza de nuevos entrantes

En cuanto a los nuevos entrantes en el sector de confeccion de ropa artesanal se
puede ewvidenciar gue, con los avances tecnologicos de hoy en dia, nuevas microempresas
pueden establecerse con facilidad en el mercado, estandarizando los procesos de produccion,
reduciendo los costes en el producto final, representando una amenaza directa a este sector

que aun confecciona las prendas de vestir manualmente

Por otro lado, los nuevos. entrantes en la actualidad cuando ingresan tienen va un plan
establecido con un enfoque defimido en el area admunistrativa a diferencia de los negocios

que se manejaron empiricamente en dicho sector.

2234 Amenaza de productos sustitutos

Cuando nos referimos a los productos sustitutos para las prendas de vestir, podemos
ver que no existen productos sustitutos, va que tan solo la ropa puede cubrir la necesidad de
vestir. Sin embargo, dentro de la funcidn de wvestir, si existen productos sustitutos dentro de
otros aspectos como el disefio, la moda, matenales; Ya que también podemos considerar la

ropa como bienes de lujo, representados por el sector de la moda y lasprendas de alta costura

El producto sustituto de la ropa artesanal en cuanto nos refenmosz a materiales v

disefios seria la ropa industrializada realizada con matenales sintéticos. yva gque estas
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microempresas realizan de ropa de tipo artesanal similares, en un menor tiempo y a un menos

Ccosto.

Los factores de impacto de los productos sustitutos que amenazan al sector y que
deciden su rentabilidad son: disponibilidad de sustitutos, precio relativo entre el producto
sustituto y el ofrecido, rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su

sustituto,

» Disponibilidad de sustitutos. - los productos sustitutos directos de la ropa claborada
artesanalmente mencionado con anterioridad se encuentran con relativa facilidad en el
mercado. Actualmente la oferta de ropa industrializada es variada en la ciudad de Tarija
y se encuentra disponible en mdltiples centros de venta tales como: shoppings, tiendas
especializadas, mercados, ferias, vendedores callejeros, etc. es decir, la disponibilidad

de los mencionados productos es amplia y asi también en cuanto a sus precios.

« Precia entre el producto sustituto y el ofrecido. - En cuanto al precio de las prendas de
vestir artesanales, debemos sefialar que la relacion de éstos con los productos sustitutos
resulta bastante elevada, ya que su proceso productivo es mds largo debido a que se

elabora manualmente por ende su precio de venta al consumidor final ¢s elevado.

* Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto. - La
calidad y rendimiento de los productos que ofrece la microempresa “Artesanias Rosita”
en relacion a los produclos sustitutos mencionados con anterioridad se detallan a

continuacion:
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Las prendas de vestir artesanales presentan un rendimiento y calidad alto que justifica

su alto precio y que en comparacion a los productos sustitutos de la ropa industrializada que

son elaboradas de manera masiva sin lener un control de calidad en el producto final

2.2.3.5. Rivalidad entre competidores

Llegado a este punto, en ¢l mercado si existe competencia, sin embargo, algunas
operan empiricamente y por otro lado otras microempresas denotan mayor adaptacién al
entomo; toda esta competencia ofrece productos similares entre si, ya sea en ung u otro

aspecto.

La diversidad de competidores en el sector de ropa artesanal, busca responder las

exigencias del mercado, con un producto diferenciado ya sea en calidad, disefio o precio.



Tabla I7 Competencia

MICROEMPRE -
SA

LOGO

DESCRIPCION

Tajzara artesanias

saalos

Es una Asociacion de Ariesanos y
Artesanas de Tajzara que crean sus
productos a partir de textiles de
manera artesanal, principalmente
lana de oveja, tienen productos
similares al de “Artesanins Rosita”
como ser la manta que cuesta 230
bs. ¥ en “Tajzara Artesanias”

cuesta 250 bs,

Munay

Marca boliviana de articulos de
moda dedicadsa al diseio vy
produccion de articulos de vestir y
accesotios, con un enfoque
cultural. La ventaja de Munay es
que tiene una planificacion
establecida en el drea del
marketing, utilizando medios
digitales.

Diabla

Diabla es un emprendimiento
social v culral dedicado al
discio, confeccion de ropa y
accesorios hechos a  mano;
destacando que esta marca exporta
sus productos. Y asi también
cuenta con una planificacion
establecida de sus acciones a

Seguir,

Ayni

Ayni Bolivia trabaja junto a 25
talleres pequefios de productores
en fibra de alpaca o artesanias, de
varias regiones de Bolivia; y asi
también cuenta con una
planificacion disefiada de sus
acciones a seguir.

Fuente: Efaboracion propia
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Hay que resaltar que las microempresas anteriormenie mencionadas, buscan

stir, dindose a conocer a través de
mc;dius digitales y con estrategias de marketing disefiadas, y en comparacién de “Artesanias
Rosita” no utiliza medios digitales para darse a conocer, ¢l cual le representa una desventaja;
en cuanto a los precios de los productos de la competencia son elevados a diferencia de

“Artesanias Rosita™ por el mismo hecho de que son producidos por la propietaria.

2.2.3.6. Ewvaluacidn de las cinco fuerzas de Porter

Tabls 18 Evaluacidn de las 5 fuerzas de Porter

CINCO FUERZAS DE DESFAVO
PORTER FAVORABLE MEDIO RARLFE
Poder de negociacion de los
clientes X
Poder de negociacion de los
proveedores X
Amenaza de nuevos entrantes X
Amenaza de productos sustitutos X
Rivalidad entre competidores X

Fuente: Elaboracidn propia



23 INVESTIGACION DE MERCADOS

La presente Investigacion de Mercados permitira obtener informacion primaria con
el ﬁmpdsim de comprobar la veracidad o falsedad de la hipotesis, misma que no sera posible
comprobar solo con el diagnostico va realizado. Para este fin se hizo necesario realizar en
principio la entrevista a mavor profundidad a la propietania |a sefiora Rosita quien tiene la
autoridad para tomar todas las decisiones de la microempresa, lo cual coadyuvé junto al
método de observacion directa a determinar el contexto ambiental del problema para
postertormente di fimr el problema gerencial  asi como definir v plantear el problema de

imvestigacion de mercados.

232  Definicign delproblema

El problema de investigacion de "Artesanias Rosita" radica en la falta de una
planeacin formal de un plan de marketing adecuado al mercado, debido a la falta de
conocimiento de la propietaria en términos de marketing que le permita comunicar al

mercado de los servicios que oferta.

232.1. Problema gerencial
;Qué debera hacer "Artesanias Rosita” para adecuarse almercado vy esta pueda dar a
conocer sus productos?
2322 Problema de mnvestizacion de mercados

;Qué variable del mix de marketing permitira a la microempresa "Artesanias Rosita”

potenciary dar a conocer los productos al mercado tanjefo?
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2.3.3.  Hipétesis de investigacion

El conocer los gustos y preferencias en cuanto a los productos que ofrece “Artesanias
Rosita”, le permitird adaptarse y dar a conocer sus productos al mercado de la ciudad de
Tarija.

2.3.4.  Objetivo general

Identificar la variable del mix de marketing que ayudard a “Artesanias Rosita”

adaptarse y dar a conocer sus productos al mercado de la ciudad de Tarija.

23.5. Objetivos especificos

e Identificar el mercado a estudiarse a través del método de observacion personal.
o Identificar el lugar de compra de preferencia y facilidad para los consumidores.
e Determinar qué medios de comunicacién son mds utilizados por los consumidores.

* Determinar qué aspectos son de mayor importancia para los consumidores al momento

de adquirir prendas de vestir artesanales.

» Decterminar las caracteristicas del mercado actual y potencial.
2.3.6.  Diseiio de investigacion

2.3.6.1. Metodologia de investigacion

Inicialmente se realizd una investigacion de tipo exploratoria, para lo cual se realizd

una entrevista a profundidad a la propietaria de “Artesanias Rosita” la cual nos permitié
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obtener informacion real glle coadyuvd en la defimicion del problema v en el desamrollo de la

presente mvestigacion.

Asi también se realizd una investigacion de tipo descriptiva. para lo cual primero se
recurn@ a utilizar el meétodo de observacion personal, con el fin de conocer de cerca el
comportamiento de los chentes a la hora de adquirir productos de "Artesanias Rosita”, por
consiguiente, se selecciond una muestra de la poblacin femenina de la ciudad de Tamja v
posteriormente se extrajo informacion de los elementos de la muestra a través de un

cuestionario, esto mediante 1a aplicacién de la téemca de muestreo aleatorio simple.

Posteriormente se realizd investigacidn concluvente para cuantificar la informacion
recopilada de los cuestionarios realizados v partir de ello se dedujo los resultados de la

muestra a toda la poblacion, lo cual permitid extraer conclusiones claras y validas sobre los

objetivos de investigacion planteados anteriorments.

2362 Método de observacion personal

Se realizo con el objetivo de observar el comportamiento del mercado v conocer de
cerca la situacidn en la que comercializa "Artesanias Rosita" donde se pudo evidenciar que

mavormente las personas que se acercan al puesto de venta son mujeres. Ver anexo N°4

2363 Definicion de la poblacion objeto de estudio

La poblacion objeto de estudio son mujeres entre 25 a 59 afios de la ciudad de Tanja,
con niveles econdmicos de media ¥ medio alta. va que se pudo observar en el anilisis mterno

que "Artesanias Rosita" elabora prendas de vestir para este sector de mujeres. debido a qua
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entre ese rango de edad existe un poder adquisitivo, mayor independencia en la toma de

decisiones, etc. la misma que alcanza un total de 124.998 mujeres comprendidas entre esa

edad, segin datos proporcionados del INE.

Para determinar la poblacién objeto a estudio del presente trabajo de investigacion,
no se tomaron otras restricciones debido a la falta de informacién. Es asi que solo se tomo

en cuenta la restriccion de las edades y niveles econémicos.
Determinacién del tamafio de la muestra

* Tamaiio de muestra provisional (n.)

El total de mujeres comprendidas entre 25 afios a 59 afios en la poblacion de Cercado
es de 124,998, donde se determiné ¢l tamafio de la muestra considerando un nivel de
confianza del 93% y se asumi6 un error mdximo del 7% en la investigacién; esto porque el
método para recabar la informacion serd mediante cuestionario electronico (ver anexo 5) y
el mismo tiene cierta incertidambre en las respuestas que puedan dar los encuestados, ya que
a la hora de responder tienden a llenarlo de forma répida. Esto puede ocurrir por varias
razones, incluyendo el sesgo de deseabilidad social y el deseo de proteger la privacidad. Si
bien hay muchos aspectos positivos con los cuestionarios, la falta de sinceridad puede serun
problema. Es posible que los encuestados no sean sinceros al 100% en sus respuestas.

(Survey Anyplace, 2018)



Tabla 19 Poblacién Cercado — censo proyectado 2021

MUNICIPIO EDAD TOTAL | HOMBRE | MUJER
Tarija 0 4 56.304 28.831 27.473
Tarija 5 9 57.973 29.712 28.261
Tarija 10 14 56.521 28.957 27.564
Tarija 15 19 54.055 27.661 26.394
Tarija 20 24 51.577 26.650 24.927
Tarija 25 29 48.474 25.109 23.365
Tarija 30 34 45.297 23.206 22,091
Tarija 35 39 41.391 20.969 20.422
Tarija 40 44 36.918 18.554 18.364
Tarija 45 49 32.020 16.011 16.009
Tarija 50 54 27.064 13.456 13.608
Tarija 55 - 59 22.038 10.899 11.439
Tarija 60 64 17.758 8.668 9.090
Tarija 65 69 14,236 6.786 7.450
Tarija 70 74 11.338 5.202 6.046
Tarija 75 79 8.578 3.914 4.664
Tarija 80 o mis 10.286 4.411 5.875

Tabla 20 Rango de edades para determinar la muestra
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Fuente: INE censo proveciado 2021

EDAD i MUJERES

MUNICIPLHO
Tarija 25-29 23365
Tarija 30-34 22091
Turijn 35-39 20422
Tarija 444 18364
Tarija 4549 16009
Tarija 50-54 13608
Tarija 55-59 11139
TOTAL 124.998




Férmula para determinar ¢l tamafio de la muestra:

Z.m""'P‘Q‘ N
el *N +Zp22%P*Q

Donde

Zen = Abscisa en la tabla de distribucién normal tipificada.
N = Poblacién objeto de estudio.

- e = Error asumido en la investigacion.

P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de fracaso.

Z= Nivel de confianza,

Datos

Zen=181

N = 124.998 Mujeres cntre 25 a 59 afios.
e=7%

P=80%

Q= 20%

Z=93%

Remplazando en la formula:

(1,81)? + (0,80) * (0,20) + (124.998)

M =10,07)% = (124.998) + (1,81)? * (0,80) * (0,20)

n = 106,72 = 107

101
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El tamafio de la muestra que se determiné con el proceso anteriormente desarrollado,

es de 107 mujeres del municipio de Tarija comprendidas entre los 25 a 59 afios de edad.

2.3.64. Disefio de cuestionario

Considerando la necesidad de informacién primaria para la investigacion, se diseid
un cuestionario dirigido a mujeres comprendidas entre los 25 a 59 afios, el mismo que
contenfa un conjunto de preguntas de tipo dicotémicas, de opcion miltiple y previamente

delimitadas. Ver anexo N°6

2.3.7.  Interpretaciin de resultados de la encuesta

Para la elaboracién de la interpretacitn de los resultados obtenidos en la presente
investigacion, se utilizo el programa estadistico IBM Spss y Microsoft Office Excel, los
cuales permitieron tabular los cuestionarios realizados en la ciudad de Tarija, y se elaboré
grificas con sus interpretaciones tedricas correspondientes, las mismas que reflejan los

resultados obtenidos en la investigacion.



1. Conocimiento de la ropa artesanal

Grdfica 10 Conocimiento de la ropa artesanal

;Usted conoce ropa elaborada artesanalmente a base de
lana de oveja, llama o alpaca ?

asl
oNO
Tabla 21 Conocimiento de la ropa artesanal
CONOCIMIENTO DE
LA ROPA FORCENTAJE TOTAL
ARTESANAL
Si conoce R6% 92
No conoce 14% 15
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Fuente: Elaboracion propin

Del total de mujeres entrevistadas en la ciudad de Tarija, se pudo evidenciar que

el 86% afirmé que si tiene conocimiento sobre 1a ropa elaborada artesanalmente lo que refleja

gue una gran mayoria de la poblacitn femenina si conoce este tipo de ropa, representando

una oportunidad para darse a conocer “Artesanias Rosita” y captar al mercado.
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2. Valoracion de la ropa artesanal

Gréfica 11 Valoracidn de la ropa artesanal

¢ Usted cuanto valora una prenda elaborada

artesanalmente?
i |58
- . ! | .
«oeg A g ki A - }
- i FEZET O AR 9 T
1u . | - | : .. ; ﬁ .---..E! D .---. .I
i’ o | e L e el i)
Nada Poco Indiferente  Importante Muy
Importante Importante [mportante

Tabla 22 Valoracldn de la ropa artfesanal

VALORACION DE LA

Nada Importante 2%, ]
Poco Importante 1% 1
Indiferente 19% 20
Importante 24% 26
Muy Importante 54% 58

Fuente: Elaboracidn propia

Segiin los resultados reflejados muestran una oportunidad para “Artesanias Rosita”
de poder ingresar con relativa facilidad al mercado ya que en su mayoria de las encuestadas
valora la ropa de tipo artesanal siendo asi que el 54% de las encuestadas consideran como
muy importante las prendas, y un 24% de las encucstadas consideran como importante las

prendas de vestir artesanales.



3. Valoracién de atributos de los productos

Grdfica 12 Vitoreclgs d g los afvibutos

Valore los siguientes atributos de prendas de vestir

105

50 —— —. —————-artesanalmente - — —— -

0 W e — _ E——

= ]

I s e — . ] | €

e
5 SETS————— 1 —
|
= WA 19T -=0-091- Up@q f ,
o : A, = t—l::l;::_ — t_ I : —|_
ada Poco Indiftrente Importante Moy
Importante lmgcrl‘tante Importante
P":'.;g. Plila:i.;. o Calidad en el material uvzado o Dizefics ¥ colores
Tabla 23 Valoracis!! de los atribugos
Valoracion del Valoracion del Valoracion de)
atributo precio atributo calidad de atributo disefios v
material usado colores
Porcentaje Total Porcentaja Total Dorcentaje Total

Nada 0% 0 % 0 0% 0
Importante
Poco 4% < i 3 % 3
Importante
Indiferents 23% 25 12% 13 2% 13
Importante 33% it 0% 32 21% 22
MNuy 40% 43 J5% 50 P45 £
Importanta

Fuenie: Elnboracidn propia

Atributo precio: De acuerdo a los datos anteriores, se puede apreciar que las

encuestadas respecto a la valoracion del atributo precio para el 40% dicen que es muy

importante este factor, un 33% afirmo que es importante’ el precio. Un 23% le es indiferente

el precio y soloun 4% de total de encuestas no le da mucha importancia este atributo.
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Atributo calidad: En lo que respecta al atributo calidad en el material usado, un 55%

de las encuestadas dijeron que si es muy importante este atributo en una prenda hecha
artesanalmente y para un 30% de las personas es importante, un 12% ¢s indiferente este

atributo y solo un 3% es poco importante.

Atributo disefio: En cuanto al atributo color y disefio, se puede observar que para el
64% de las personas encuestadas es muy importante dicho atributo, para un 21% de las
encuestadas es importante, mientras que para ¢l 12% de las encuestadas les resulta indifercnte

dicho atributo, sin embargo, para el 3% de las encuestadas es poco importante.

Segiin los datos anteriormente mencionados, para que los productos respondan a los
requerimientos que busca el mercado meta “Artesanias Rosita” debe considerar a los

atributos calidad del material usado y disefio y colores de la ropa artesanal como importantes.



4. Conoce la microempresa Artesanias Rosita

Grdfica 13 Conoce la microempresa Arfesanias Rosita

. Usted conoce a Artesanias Rosita?

35

| NO
{83%

i | B,

e

SI |
Jl

Tabla 24 Convce Ia microempresa Artesanias Rosita
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w5l
= ND

CONOCE LA
MICROEMPRESA
ARTESANIAS ROSITA

PORCENTAJE

TOTAL

Si conoce

15%

16

No conoce

85%

76

Fuente: Elaboracion propig

Cuando preguntamos a las personas encucstadas si conocian a “Artesanias Rosita” en su

mayoria respondieron que no, esto viéndose reflejado en un 85% de la muestra y solo un

15% dijeron que la conocen. Es conveniente en estos casos que la microempresa implemente

una estrategia de posicionamiento de la marca para que sea reconocida en el mercado.
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5. Donde le gustaria recibir informacién

Grdfica 14 Donde le gustaria recibir la informacidn

{ Porque medios le gustaria recibir informacién sobre ropa
artesanal?

= e
Folletos, bunnm_h.'_“‘ —

% ;-'*"'_“-:_ !E?:;wbuuk:
L,‘r'h‘ Instagram, |
/“J; W'lmlsnpp';

pn _J.A_.__./ [ — i ED%

Propagandas por
TV, radio » Facebook, Instagram,
s 9‘?{’ = Whatsapp

* Propagandas por TV, radio

Tabla 25 Donde le gustaria recibir la informacidn

DONDE LE GUSTARIA CENT
RECIBIR INFORMACION o ane i
Facebook, Instagram, Whatsapp 80% 86
Propagandas por TV, radio 9% 9
Folletos, banners 11% 12

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las encuestadas el 80% afirmo que le gustaria recibir informacién
mediante las redes sociales como ser Facebook, Instagram y Whatsapp ya que estas son mas
frecuentadas por las mismas, por otro lado, el 11% prefiere recibir informacién por folletos
y banners. Y el restante 9% preficre por propagandas por TV, radio. En conclusion, el
mercado de las mujeres tarijefias en su gran mayoria opta por informarse sobre los productos
artesanales mediante las redes sociales porque son lo que mds frecuentan, por lo que

“Artesanias Rosita” debe dirigir su publicidad hacia esos medios digitales
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6. Disposicion de pagar una manta tejida

Grdfica 15 Disposicion de pagar una manta tefida

. Cudinto estaria dispuesto a pagar por una manta
tejida artesanalmente?

lTﬂ Bs

15013?’-/
61%

Tabla 26 Disposicidn de pagar una manta rejida

Jﬁu_aé’g
= 28% |

= 12085

= 1508s
= 170 Bs

DISPOSICION DE PAGAR

A M ANTA TR DA PORCENTAJE | TOTAL
120 Bs 24% 26

150 Bs 52% 56

170 Bs 9% 10

Fuente: Elaboracidn propia

Del 100% de las encuestadas ¢l 52% afirma que estan dispucstas a pagar 150 Bs
por una manta tejida de lana de oveja, ¢l 24% cstin dispucstas a pagar 120 Bs por la manta
y ¢l 9% restante de las encuestadas pagarian 170 Bs por una manta tejida artesanalmente de
lana oveja. Esto reflejando que en su mayoria de las encuestadas estin dispuestas a pagar por

una prenda a un precio mayor al precio ya establecido de la prenda en “Artesanias Rosita”.
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7. Ubicacién de la ropa artesanal

Grdfica 16 Ubicacidn de la ropa ariesanal

. Dénde le gustaria encontrar este tipo de ropa?

Otros
1% |

E En una tienda
! 54%

En Ferias | * En Ferias
45% = En una tienda

3

= Dftros

Tabla 27 Ubicacidn de la ropa artesanal

UBICACION DE LA | |

ROPA ARTESANAL | PORCENTAJE| TOTAL
En Ferias 45% 48
En una tienda 54% 58
Otros 19 |

Fuente: Elaboracidn propia

Con respecto a donde les gustaria a las encuestadas encontrar ropa artesanal, el
54% respondié que les gustaria que se exhibicra en una ticnda exclusiva de este tipo de
prendas, mientras que el 45% afirmd que prefiere encontrarlas en ferias, Con esto se puede
decir que “Artesanias Rosita” debe ubicar sus productos en una tienda para la mayor facilidad

de acceso de las prendas a su mercado.
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8. Si estarian dispuesto a usar ropa de tipo artesanal
Grdfica |7 5i extaria dispuesio a nsar ropa de tipo artesanal

;Estaria dispuesto a usar ropa de tipo artesanal?

INo|

e 0%

= 51
= NO
Tabla 28 Si esfaria dispuesto a usar ropa de tipo ariesanal
SI ESTARIAN DISPUESTO A
USAR ROPA DE TIPO PORCENTAIJE TOTAL
ARTESANAL
Si estaria 100% 15
No estaria 0% 0

Fuente: Elaboraciin propia

Segiin el resultado del cuestionario el 100% de las mujeres estarian dispuestas a usar
ropa de tipo artesanal, lo cual puede representar una ventaja para “Artesanias Rosita” ya que

la ropa que elabora es de tipo artesanal y podria potenciar sus productos.
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9. Edad
Grdfica 18 Edad
Edad
55 - 60 aflos
6% ::h:"‘::lxﬁ 8
Ty : 25-34=ﬁn;]
|45 - 34 aos —— 62% )
| 12% | 2 ‘.\ L S22 u2s.saanes
/ .35-
v/ 35 - 44 afios
, — / » 45 - 54 afios
| 35- 44 afos 1/’/ = 55 - 60 afios
' 20% J
Tabla 29 Edad
EDAD ' PORCENTAIE TOTAL
25 - 34 aiios 62% 66
35 - 44 aios 21% 22
45 - 54 afios 12% 13
55 - 60 afios 6%

Fuente: Elaboracién propia

Segin los datos reflejados por la encuesta, podemos encontrar al mercado objetivo a
mujeres de entre 25 a 34 niios de edad y asi enfocar las propuestas a ese sector ya que del
total de las encuestadas el 62% tienen entre 25 a 34 afios de edad, el 21% tiene entre 35 a 44

aios de edad, el 12% entre 45 a 54 anos de edad y el restante 6% tiene cdad de entre 55 a 60

aiios.
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10. Cruce de variables — Edad de las encuestadas y precio de una manta

Gréfica 19 Grafica de contingencia Edad de las encuestadas * Precio de una manta

Grifico de barras
o R R A | e
; manta
- ol ' 12088
. ﬁmnn
" 170 Bs
30
£
g g
g =
10
O 5.30afies  35-4dofes  45-SAofes  S5-€0afks
Edad de las encuestadas
Tabla 30 Tabla de contingencia Edud de las encuestadas * Precip de una manta
Edad de las Precio de una manta _
encuestadas | 120 Bs P4 150Bs | % 170Bs | % Total
25 - 34 afios 20 19% | 36 34% 10 9% 66 62%
35 - 44 afios 6 5% 16 16% 0 0% 22 21%
45 - 54 afios | 0.5% | 11 10% 1 0.5% 13 12%
55 - 60 afios 2 2% 4 3% 0 0% 6 5%
‘Tatal : 29 (27% 67 . | 63% 11 10% 107 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Se puede observar mayor disposicion de pagar mas por el producto por parte de las
encuestadas de entre las edades de 25 a 34 afios, concluyendo que entre este rango de edades

se encucntra ¢l mercado objetivo.



11. Cruce de variables — Edad y el atributo precio
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Grifica 20 Grafica de contingencia Edad de las encuestadas * Importancia de atribute precio

Recuento

o

Grifico de barras

-

25 . M aflos

:l-#ll [

45- 54 ofos

Edad de laz eancusstadas
Tabla 31 Tabla de contingencia Edad de las encuestadas * Importancia de atribute precio

= .

priancia da
:ﬁuma pracio

Foco imporiorie
inchfererts
Importante
by rpecriande

Importancia del atributo precio
Edad de las moqy Poco Indiferent [importa | Muy Total
encuestadas | yooortante | importante e nte Importante
25 - 34 afios 0% 3% 13% 20% 26% 62%
35 - 44 afios 0% 0% 6% &2 7% 20% |
45 - 54 anos 0% 0.7% 2% 5% 5% 13%
55 - 60 afios 0% 0% 2% 0.7% 2% 5%
Total 0% 4% 23% 33% 40% 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 26% del total de las encuestadas de edades de entre los 25 a 34 afios sefialo que cl

atributo precio es muy importante a la hora de adquirir una prenda artesanal, el 20% de las

encuestadas de las edades mencionadas anteriormente sefialaron que es importante ese

atributo.
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12. Cruce de variables — Edad e importancia del atributo calidad en ¢l material usado

Grdfica 21 Grdfica de contingencia Edad de las encuestadas * Importancia del atribute calidad en el

malerial
Grifico de barras
ancia
0 del ainbuta
calidad an =l
matsrial unade
Poog bnpor] srie
]
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iy rportarie
B
‘
{1
=
) I_]_i
=% - 34 sfow :l!--d-’nu 45 - 54 wiew =% . 50 afles

Edad da las encuestadas

Tabla 32 Tabla de contingencia Edad de las encuestadas * Importancia del atributo calidod en el
maiterial

Edad de las oL Impﬂrtam;i: :I atributo calidad en ¢l material usado o o
e Impordanie imporanic indiferente || Importante Imporiunte

25 - 34 affos 0% 3% 4% 17% 38% 62%
35-44 ados 0% 0% 5% 9% 6% 20%
45 - 54 afios 0% 0% 2% % T% 12%
55 - 60 afios 0% 0% 2% 1% * 6%
Tatal 0% 3% 13% 0% 54% 100%

Fuenie: Elaboracion propia

En cuanto al atributo calidad en el material usado el 38% de las encuestadas de entre
cdades de 25 a 34 afios sefialaron que es muy importante a la hora de adguirir una prenda de
vestir artesanal, el 17% de las mismas edades mencionadas sefialan que el atributo es

importante.
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13. Cruce de variables — Edad ¢ importancia del atribute disefio y colores

Grdfica 22 Grdfica de contingencia Edad de las encuestadas * Importancia del atributo disefio y
colores

Graflco de barras

ortancia
L | atabute
disafio y
colores

2.Moflos  -4doflos  45-Sofos  55.800%0s
Edad de las encuestadas

Tabla 33 Tabla de contingencia Edad de las encuestadas * Importancia del atribute disefio y colores

Importancia del atributo diseiio y colores
Edad de Jas
Nada Poco : Muy Total
encuestadas Imp i importants Indiferente | Importante Im "
25 - 34 afios 0% 1% 3% 10% 43% 62%
35 - 44 afios 0% 1% 4% 6% 9% 20%
45 - 54 gios 0% 0% 1% 2% 9% 12%
55 - 60 afos 0% 1% 0% 2% 3% 6%
Total 0% 3% 13% 20% 64% 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 43% del total de las encuestas respondieron que el atributo disefio y colores es

muy importante, las mismas estin comprendidas de entre los 25 a 34 afios; y para el 9% de
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las encuestadas de las edades de entre 35 a 44 afios consideran igualmente el atributo como

muy importante.

Después de haber analizado los tres atributos que se puso a consideracion a las
encuestadas, se puede ver reflejado que el atributo con mayor porcentaje para las mujeres de
25 a 34 afios de edad es el disefio Lo cual este dato es rescatable para enfocar en las estrategias

en los disefios de las prendas de “Artesanias Rosita” para atraer a los clientes potenciales

2.3.8. Conclusiones de la investigacidn de mercados

Considerando los resultados obtenidos en la investigacion de mercados se pudo
comprobar la hipdtesis planteada, ademds se pudo identificar las necesidades actuales y
potenciales en las otras variables del mix de marketing, que en consecuencia permitirin
elaborar instrumentos ticticos de marketing idoneos para un plan de marketing que se adapte

al mereado actual.

En principio, se¢ identificd que una gran proporcion (86%) de la muestra de la
poblacién femenina, conoce o usa ropa claborada artesanalmente, lo que demuestra que este
mercado es atractivo y que puede ser mejor aprovechado por “Artesanias Rosita”, ya que tan
solo una proporcién menor de la muestra (14%) no usa ni conoce sobre prendas elaboradas
artesanalmente.

Por otro lado, se pudo evidenciar que el 100% de las encuestadas manifestd que
estarian dispuestas a usar prendas elaboradas artesanalmente, aun cuando el 14% respondid

que no conoce ni usa prendas de este tipo.
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Haciendo referencia al valor que la muestra da a las prendas de vestir artesanales, una
gran mayoria (78%) valora estos productos, dando a entender que sus productos podrian ser

potenciados y aceptados en el mercado femenino de la poblacién tarijedia.

Ademas, se identifico qué atributos la muestra considera como importantes en las
prendas artesanales, dando como resultado, que los productos deben ser de variado color y
disefio y considerando la calidad del material usado para la confeccién de las prendas, y
dejundo como aspecto secundario al precio, es decir que para las encuestadas no es tan

importante ¢l precio a la hora de comprar este tipo de productos.

Asi mismo, se pudo evidenciar que el 85% de la muestra no conoce a “Artesanias
Rosita”, representando una gran mayoria del mercado al que guiere dirigirse la
microempresa, evidenciando asi que debe plantearse estrategias de comunicacion para dar a

conocer los productos que ofrece.

Los medios de comunicacién de mayor preferencia de las mujeres encuestadas son
las redes sociales (80%) como ser Facebook, Instagram, WhatsApp, ya que son las redes mis
frecucntadas por el mercado que quiere dirigirse la microempresa, lo que significa que se
podria promocionar la marca de “Artesanias Rosita™ mediante los medios anteriormente

mencionados.

Por otro lado, se consultd a la poblacidn cuanto estaria dispuesta a pagar por una
manta claborada artesanalmente y en los resultados se ve reflejado que estd dispuesta (el

61%) a pagar atn mas del precio que establecid la microempresa actualmente, esto refleja
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que el sector si valora los productos elaborados artesanalmente a basa de lana de oveja, llama

y aplaca.

Respecto a la ubicacion ideal para la venta de los productos de “Artesanias Rosita”,
se pudo evidenciar que en su mayoria las encuestadas preficren encontrar este tipo de

productos en tiendas de articulos similares.

i‘ur ultimo, mediante un cruce de variables con los datos obtenidos cn la encuesta se
pudo demostrar que ¢l 34% de las encuestadas estdn en el rango de edades de 25 a 34 afios
que estin dispuestas a pagar 150 bs por una manta lo cual se puede ver la disposicion de
pagar una prenda a un precio aun mayor del precio establecido de dicho producto, y siendo
asi que se puede determinar a este el segmento potencial al que podria dirigirse las estrategias
de “Artesanias Rosita™.

2.4, MATRIZFODA

Después de realizado el andlisis externo de Ja microempresa y un andlisis intemo de
la misma, se identificaron las principales fortalezas que la microempresa debe aprovechar,
las debilidades y problemas que debe corregir, de la misma manera, las oportunidades que
se presentan en el entorno que pueden ser atendidas por la microempresa, ya que cuenta con
las fortalezas necesarias y en consecuencia ir prosperando y mejorando progresivamente; sin
olvidar por supuesto a las amenazas que se estin produciendo en ¢l entorno de manera

constante, las cuales debe confrontar y superar.



120

A continuacién, se hizo un andlisis matricial en primera instancia de las debilidades

y fortalezas, y consecuentemente las oportunidades y amenazas.

Tabla 34 Matriz FODA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Carece de un documento formal y escrito
para la toma de decisiones.

No estin definidos técnicamente la mision,
visitin, objetivos, ni su mercado meta.
Carece de una imagen corporativa que le
identifique y diferencie.

Los disefios de los productos no siguen las
nucvas tendencias del mercado,

Precios determinados de manera empirica.
No cuenta con un punto fijo de venta en la
ciudad de Tarija.

No cuenta con un fondo para la inversion
No realiza marketing digital.

No cuenta con estrategias formalmente
establecidas de promocitn y publicidad.
Poder de negociacion alto de los clientes
debido a la abundante informacidn.

Experiencia de ocho afios en el sector
artcsanal.

Facilidad de contactos para participar en
ferias eventuales.

Productos claborados con material de
calidad y natural.

Los precios son relativamente mds bajos
que de la competencia.

Rendimiento y calidad mejor frente a los
productos sustitutos.

Cuenta con infraestructura propia para
realizar la confeccién de las prendas de
vestir en la comunidad de Yunchara

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

No cuenta con una personeria juridica.
Variacién negativa en la  actividad
econdmica en el afio 2020 y en los préximos
aiios debido a la pandemia.

Disminucion del poder adquisitivo de la
poblacion debido al PIB departamental.
Disminucién del PIB nacional en los dos
siguientes afios.

Percepcion errada del mercado a cerca de la
ropa artesanal,

Nuevos competidores entrantes al mercado
que cuentan con capital para invertir en
maquinarias.

Facilidad de acceder a un préstamo de
entidades bancarins a través de la Ley
N°306.

Oportunidad de participacion en ferias
artesanales organizadas por Consejo
Boliviano de Artesania.

Nuevas tendencias del mercado al
adquirir productos eco-amigables.

La tecnologia de la informacion facilita la
actividad comercial mediante las redes
sociales.
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e Cambios climatologicos que afectan a la
materia prima.

+ Limitados proveedores que realizan el
terminado de las prendas. (costureros)

e Disponibilidad y accesibilidad abundante a
productos sustitutos,

Fuente: Elaboracidn propia

Realizando una sintesis analitica de las debilidades y fortalezas de la microempresa,
~ se puede observar que tiene muchas debilidades en la gestidn estratégica, organizativa y
particularmente en la gestion de marketing, debido a la falta de conocimiento sobre

~ planeacion y marketing de la propietaria,

Sin embargo, las mencionadas debilidades son susceptibles de ser solucionadas en el
corto y mediano plazo, ya que se cuentan con las fortalezas necesarias para tal efecto y
ademis cabe destacar el interés de la propictaria de “Artesanias Rosita” en mejorar todos los

aspectos de la microempresa.

En primera instancia, analizando las amenazas y oportunidades que presenta el
entorno actual, consideramos que es benéfico para la microempresa sujeto a estudio, ya que
las oportunidades que se presentan son mayores a las amenazas, lo cual es favorable para la

Mmismi.

Ademds, se puede observar la existencia de fomentos gubemamentales que
indirectamente coadyuvan al crecimiento y progreso, lo cual es una ventaja para el sector

artesanal en nuestro pais.
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Las tendencias sociales son positivas para este seclor, razones por las cuales se podria

aprovechar las fortalezas y oportunidades de la microempresa y orientarse con mayor
potencia al dmbito en que desarrolla sus actividades comerciales. Finalmente, las ventajas
del entorno tecnol6gico nos pueden ser perjudiciales por los altos costos de la maquinaria y
¢l entorno ambiental brinda oportunidades y amenazas que la microempresa puede tomar en

cuenta con acciones segin amerite el caso

2.5, CONCLUSIONES GENERALES

Al finalizar el presente diagnostico y haciendo una sintesis objetiva del mismo,

podemos llegar a las siguientes conclusiones:

s “Artesanias Rosita” no cuenta con una planificacién formal en cuanto a su gestion
organizativa, de marketing lo cual no le permite dar a conocer sus productos al mercado

ya que hasta la actualidad la propietaria se maneja de manera empirica.

e “Artesanias Rosita” no adapta sus productos de acuerdo a los gustos y preferencias del
mercado, por lo que no toma en cuenta que estos factores le permitirin que el mercado

pueda valorar més este tipo de prendas que rescatan la parte cultural de Bolivia,

» La tecnologia de la informacién facilita las actividades comerciales permitiendo dar a
conocer sus productos; de tal manera que “Artesanias Rosita” puede aprovechar en hacer
uso de esta tecnologia y de las nuevas formas de comunicarse con los consumidores para
tener mayor alcance en el mercado, ya que en Bolivia los usuarios activos en medios

sociales representan un 69.79%.
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e De acuerdo al andlisis a los precios de los productos de “Artesanias Rosita™ en

comparacion a la competencia son relativamente mids bajos, asi mismo mediante la
investigacion de mercado se corrobord que los precios actuales son aceptados por el
mercado y que estos pueden ser incrementados ya que ¢l 61% de las encucstadas

expresaron que estarian dispuestas a pagar un precio mayor al establecido.

e De la investigacion de mercados se puede concluir que “Artesanias Rosita” no es muy
conocida en ¢l mercado Tarijefio, para lo cual sc debe crear estrategias destacando los
atributos identificados con la investigacién que son la calidad en el material usado y sus
disefios y colores de las prendas artesanales, todo esto debe reflejarse mediante las redes

sociales ya que estas son las mas frecuentadas por el mercado meta de la microempresa.
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CAPITULO III

PROPUESTA

Después de haber realizado un diagnéstico tanto del macro y microentorno de la
microempresa y una investigacién de mercados realizada a mujeres comprendidas entre 25
y 59 aiios de edad de la ciudad de Tarija la siguiente propuesta planteada esta relacionada
principalmente a dar a conocer los productos de “Artesanias Rosita”, mediante la
introduccién de estrategias. Debido a que se pudo determinar que no es conocida y refleja
ausencia de planeacion en ¢l drea de marketing.

Estrategias que permitirin mostrar los atributos del producto que son mas valorados
por el mercado al momento de efectuar una compra, referidas a: El disefio, los colores y la
calidad del matenial para elaborar prendas artesanales, aspectos que fucron tomados en
cuenta para la propuesta, Para poder cumplir con esta finalidad se hace necesario elaborar un

plan de marketing que responda a las preferencias del mercado meta a elegir.

La presente propuesta estard basada principalmente en las variables controlables del
marketing, donde se valorara las oportunidades que tiene la microempresa y se enfocari el

Plan de Marketing. De la misma manera se determinard el presupuesto del plan de marketing

y su rendimiento.

Si bien la propictaria de “Artesanias Rosita™ no tienc formacion en administracion o
manejo de negocios, esta tiene la capacidad y habilidades natas para manejar y tomar
decisiones sobre su negocio como lo ha hecho hasta hoy en dia. Asi mismo al plantear las

estrategias se considerd su capacidad de la propietaria para llevarias a cabo.
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3.1. OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

Objetivo general

Elaborar estrategias de marketing para “Artesanias Rosita” que le permita dar a
conocer sus productos en el mercado tarijefio, incrementando sus ventas en un 30% en los

dos siguicates afios de la implementacidn,

Objetivos especificos

& Definir las estrategias corporativas y organizativas, que le permita lograr dar a conocer
sus productos en el mercado tarijeiio en el transcurso de los dos signientes afios.

e Delimitar el pliblico objetivo y la buyer persona para dirigir las estrategios a cste scctor.

e Utilizar herramientas y canales como ser redes sociales, alianzas con distribuidores, y
todo tipo de papeleria publicitaria para plantear las estrategias del marketing mix y asi
poder incrementar las ventas en un 30%.

e Detallar el presupuesto requerido para la puesta en marcha del plan de marketing vy

determinar el retorno de la inversion a través del flujo de caja.

3.2. ESTRATEGIAS GENERALES

3.2.1. Estrategias corporativas
La definicidn de la misién, vision y valores son el punto de partida desde el cual sc

debe desarrollar estrategias para el crecimiento de las microempresas, es por esta razin que

a continuacion, se propone una misién, visién y valores para “Artesanias Rosita”.
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3.2.1.1. Mision

“Somos una microempresa familiar con el fin principal de rescatar la manera
tradicional de elaborar prendas de vestir tejidas en telar, con una variedad de disefios en
los productos rescatando lo cultural en lo moderno para aquellas mujeres que se quiera

sentir nicas y auténtica. "

3.2.1.2. Visién

“Ser un referente en la confeccion de ropa de tipo artesanal que refleja la tradicion
¥ cultura de nuestro medio, siendo reconocida como una marca sinonimo de calidad, buen

gusto y eco amigable con el medio ambiente, "

3.2.1.3. Valores

En cumplimento de la mision y vision se puede apropiar de los siguicntes valores:

* Honestidad: Entendemos que el trato correcto hacia los clientes es clave para fomentar
relaciones duraderas, entregindole al cliente un producto de calidad y que satisfaga sus

cxpectativas.

» Respeto: Respetar y valorar la confianza de los clientes aun en las situaciones mas

dificiles.

e Pasién: Por los trabajos realizados ya que con ellos fomentamos a la conservacion

cultural.
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3.2.1.4 Politicas

= Entregar productos de calidad al mercado para ser competitivos.

Ofrecer los productos de "Artesanias Rosita” aun precio adecuado al mercado.

= Utilizar un canal de distribucion que facilite al mercado al adguirir los productos.

Mantener al mercado meta informado.

322 Estrategia de organtzaciém

La Estructura Organizacional, propuesta para "Artesanias Rosita" le permitira

desarrollar las finciones operativas y procedumientos que estan detallados a continuacion:

Grgfica 23 Organigrama

\GERENTE
PROPIETARIA

Dhsefiadora Confeccion “‘;-"endedor

+  Gerente Propietaria: Se ocupa de la planificacion, orgamzacion,  direccion y
control dentro de la microempresa. (Propietaria)

» Disefiadora: Hs la encarsada de elaborar los disefios: de las prendas a
confeccionase. (Hya de la propietania)

* Confeccion: Encargado del acabado de cada prenda de vestir (Propietana e hya)

= Vendedor: El encargado de hacer llegar elproducto final al mercado. (Propietaria)
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3.2.3. Definicidn de piiblico objetivo

Con ¢l objetivo de identificar el piblico objetivo 0 mercado meta, se aplicd una
segmentacion demogrifica especificamente a mujeres comprendidas entre 25 y 59 afios de
edad del cual, basdndonos en los resultados obtenidos en la investigacién, se considerd
apropiado como mercado meta a mujeres de 25 a 34 afios quienes representaron un 62% de
la encuesta de acuerdo a su disposicion de pagar una prenda y como mercado secundario son

mujeres de 35 a 44 afios que son un 20%,.

De la misma manera, se tomari en cuenta la segmentacion por beneficio buscado por
los clientes, que en el caso de las mujeres es la necesidad de que el producto tenga un buen

disefio y colores y sea de calidad.

3.2.3.1. Buyer persona

Una Buyer persona es una representacion semi ficticia del consumidor final o
potencial. Se trata de ponerse aiin mds en los zapatos del cliente ideal para entender qué
necesitan de la microempresa enfocando las estrategias de la misma en generar valor para
esa persona. Una buyer persona no solo toma en cuenta los datos demograficos si no también

incluye factores psicogrificos como la personalidad, estilo de vida, valores.

Al entender quién es el consumidor potencial o final s¢ podrd comunicar mejor el
mensaje de venta y crear una buena oferta que ayude a convencer al cliente. Es asi que se

definié a la buyer persona para “Artesanias Rosita™ de la siguiente manera:
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Datos Demograficos
e Anita

= Mujer

o 27 anios

e Tarija

Con ingresos mensuales

Trabaja en oficina

Intereses

+ Sigue a personas que son iconos en la moda
* Cuidado del medio ambiente
s Valora la ropa elaborada artesanalmente

e Utiliza Facebook, Instagram y WhatsApp

Necesidades

» Estabilidad en la vida

Sentimiento de pertenencia

Scgura de si misma
* Dblener ascensos

e Ropa nueva y a la moda
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Hibitos

» Paga siempre a tiempo
s Sale una vez cada dos semana con sus amigas de compras

¢ Su lugar favorito de compras es el centro de la ciudad de Tarija

Frustraciones

e Miedo a perder su fuente laboral
« Fracasar en sus objctivos plantcados
¢ Atravesar problemas econémicos

* Np casarse

Si se sabe a quién se habla es mucho mas ficil crear y direccionar el contenido a
varins personas parecidas a tu cliente ideal con una gran probabilidad de que se conviertan
en clientes. Definiendo el mensaje para el cliente ideal de “Artesanias Rosita” de la siguiente

mancra:

Mensaje

LCaomo le servird lo que le ofrecemos?

En Artesanias Rosita, Ana encontrari ropa de tipo artesanal a precios modicos v a su
aleance, con disefios a la moda y eco amigables con el ambiente ya que son elaboradas

mediante métodos artesanales, prendas que la harfin sentir segura y confiada con ella misma,
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. (Cbémo debemos comunicarnos?

{Quieres estar a la moda con ropa de tipo artesanal que te hagan sentir comoda y

segura?

Artesanias Rosita encontrards prendas inicas que te hagan sentir delicada, romantica,
bella, enamorada y segura de ti misma. Ademds, que estaris contribuyendo a un mejor
maiiana cuidando al medio ambiente ya que las prendas de vestir son elaboradas mediante

métodos artesanales,

3.2.4, Posicionamiento

Lo que se quiere lograr con el posicionamiento es crear una imagen determinada de
los productos y de “Artesanias Rosita”. Esta imagen deberd ajustarse a la que se quiere
transmilir, para conseguir la diferenciacion de la competencia; para lo cual se aplicaran
técnicas que ayuden a la planificacion y comunicacion, para que la percepcién mental del

cliente o consumidor aprecie el valor agregado que se le ofrece.

Se quiere transmitir es una imagen que capte la atencion de los clientes o
consumidores ya sea por la calidad, disefios y colores, precios de los productos que ofrece
“Artesanias Rosita”, y lo mds importante por la asesoria de imagen que se le brindard, ya que
¢s uno de los factores mas importantes que influyen en la compra de los productos. Es
necesario acotar que al momento de adquirir los productos que van dirigidos para las mujeres
tarijefias que comprenden entre 25 a 34 afios, las mismas que estdn en constante expectativa

en cuanto a moda, exclusividad, disefio y atencion personalizada.
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3.2.5. Ventaja competitiva

“Artesantas Rosita” no tiene definido su ventaja competitiva que le permita dar a
conocer sus productos al mercado, por lo cual se sugiere una es la estrategia de diferenciacion
en ¢l producto en cuanto a sus disefios de tipo artesanal que sean acorde a mercado meta, que
le interese al comprador y que le diferencien de las ofertas de los competidores, ademis este
tipo de estrategia permitird a la microempresa, concentrarse en una poblacion objetivo

restringida y asi satisfacer las necesidades propias de su mercado,

3.3. ESTRATEGIAS FUNCIONALES

3.3.2. Estrategins de marketing de servicios

La implementacién del marketing de servicios crea clientes fieles a partir de la
implementacién de las estrategias, ya que el mercado es cada vez mas exigente y busca la
mejor atencién, Es por eso que se recomienda a “Artesanias Rosita” realizar esfuerzos para
mejorar todo lo posible el servicio al cliente que se ofrece, a través de estrategias para

estimular la demanda del mercado, como ser:

v Brindar un asesoramiento personal sobre el cuidado de las prendas al momento de

adquirirlas,
v Mostrar una buena actitud siempre a la hora de ofrecer un producto.

v Implementar medidas de bioseguridad tales como desinfeccion del producto a entregar y

al efectuarse el pago, debido a la actual erisis sanitaria que se vive en el mundo.
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3.3.1. Estrategia Del Marketing Mix

La estrategia del marketing mix propuesta para “Artesanias Rosita” segin la
investigacion de mercados que se realizd, se logré determinar que se enfocard principalmente
en dar a conocer los productos al mercado. Debido a que se pudo determinar que no es

conocida y refleja ausencia de planeacion en el drea de marketing.

3.3.1.1. Producto

Considerando los resultados obtenidos en la investigacion de mercados realizada y
respecto al valor y los atributos de los productos por la cual destaca el mercado, se propone
las siguientes estrategias de mejora, con el objetivo de otorgar a los productos cualidades

distintivas en el mercado, se propone:

e Se recomienda elaborar nuevos disefios de acuerdo a las tendencias del mercado meta.

s Implementacion de una nueva linea de productos para las épocas primavera verano.

« Proporcionar al cliente la opcién de realizar un pedido de un producto determinado con
un disefio y color personalizado segin requiera el cliente.

¢ Se propone elaborar los empaques y etiqueta para una mejor presentacion y atractividad

del producto.

El empaque para la entrega de las prendas, se propone que sea en bolsas de papel
krafl de medidas 20x8x24 cm que incluird en su disefio de un sellado con ¢l
logotipo de “Artesanias Rosita™ a través de un sello manual con las dimensiones

de 12x12. Ver anexo N°7
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En cuanto a la etigueta, se recomienda incluir a sus productos una etiqueta

impresa en papel mate con el logotipo de™ Artesanias Rosita”, con las medidas

de 4,5%5 em con el fin de diferenciar sus productos de la competencia, que estari

sujcta al producto mediante una cinta bebé y un ganchito. Ver anexo N°8

33.1.2. Precio

Después de haber analizado los precios con los que se maneja la microempresa y que

estos no fueron establecidos de la manera correcta, como ser la mano de obra que no se

determiné correctamente, por lo cual se plantea los siguientes precios para cada producto:

Tabla 35 Precio
: Bolso
Bolso de Bolso

PRODUCTO | Manta Pancha Buana | Rufanda s e iuf:::c
Material

diveeko 40 RO 110 10 10 20 30
Mano de obra

. 120 140 160 50 60 70 90
(Gastos

indirectos de 0 20 25 ] 5 10 25
fabricacion
=Cpsto total

de 160 240 295 60 75 100 145
produccién

(+)Utilidad 30 40 55 20 30 30 25
(=) Precio de ; - i

IR 190 280 . 350 80 105 130 170

Fuente: Elaboracidn Propia

De acuerdo a la investigacidn de mercado y una observacion directa, s¢ pudo

evidenciar que los precios de los productos no es un factor de relevancia para el mercado
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meta, por lo que se puede incrementar los precios, sin embargo, sugerimos se considere la

siguiente cstrategia:

Descuento especial a los compradores mayoristas ocasionales de un 5% del total de

la compra.

3.3.1.3. Plaza

Actualmente la microempresa “Artesanias Rosita” utiliza un canal directo de
distribucidn, que va del productor a consumidor, donde la encargada de hacer llegar sus

productos hasta el cliente final es la propietaria.

Segin los datos arrojados de la investigacién de mercados realizada, se analiza y se
propone que se utilice un canal detallista de distribucion ya que el 54% de las encuestadas
prefiere encontrar los productos en una tienda, es por eso que se recomienda realizar una
alianza estratégica en una tienda de productos similares de los que ofrece “Artesanias

Rosita".

Este canal de comercializacién anteriormente mencionado, se sugiere que sea en la
zona céntrica de la ciudad de Tarija por la facilidad de acceso que tiene ¢l mercado meta al
que se pretende dirigir. Ya que la zona céntrica de Tarija es un referente para adquirir prendas

de vestir.
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Asi mismo, se recomienda que “Artesanias Rosita” siga utilizando ¢l canal directo de
distribucién de sus productos, ya que en la investigacion de mercado también reflejo que el

(45%) del mercado le gustaria encontrar este tipo de productos en ferias eventuales.

3.3.1.4. Promocidn

3.3.1.4.1. Publicidad

Considerando que para incrementar la demanda no es suficiente con tener un
producto con muchas cualidades distintivas, sino que depende de una publicidad identificada
con los atributos mids valorados por el consumidor final, en nuestro caso particular la
publicidad destacard esos atributos en sus productos y estard dirigido al mercado meta

identificado.

« Banner

Esta publicidad grifica debe ser atractiva, simple y concreta en destacar los diferentes
productos y cualidades distintivas, sin olvidar que debe facilitar la informacién necesaria
como los contactos de referencia, pigina en Facebook, Instagram y otros que se quieran

aftadir.

« Tarjetas de presentacién

Con el propésito de proporcionar datos sobre “Artesanias Rosita” se sugiere que se

clabore tarjetas de presentacién, en la misma donde contendrd datos de contactos de
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referencia para poder ponerse en contacto con “Artesanias Rosita”, asi también sus piginas

de Facebook, Instagram y otros para poder darse a conocer. Ver anexo 9

« Lideres de opinion o Influencers

Considerar una estrategia de publicidad a través de lideres de opinién o Influencers
en nuestro medio, acordando Ia manera de pago mediante una prenda de vestir por publicidad

en sus plataformas virtuales como ser en Facebook e Instagram.

3.3.1.4.2. Marketing directo

Con el objetivo de ofrecer los productos de la microempresa y resaltar sus cualidades

distintivas de manera personalizada al consumidor actual y potencial del mercado meta se

propone:

Marketing directo en redes sociales

Esto mediante la creacién de una cuenta en la pigina Facebook, Instagram e instalar
WhatsApp bussines, que se denomine “Artesanias Rosita™, debido a gue en la investigacion
de mercados se pudo evidenciar que el mercado meta tiene preferencia para recibir
informacion por este medio, y asi también que estos medios son muy utilizados en nuestro
entorno” y tienen numerosas accesibilidades aplicables al desarrollo microempresarial del

Negocio.

? hitps:f/redplanbolivia.com/
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Para llevar a cabo el manejo comrecto de estas plataformas digitales que se

implementaran en “Artesanias Rosita™ se recurrird a una capacitacion de un experto en redes
sociales a un miembro de la microempresa que este familiarizado con ¢l mancjo basico de
las redes sociales, ¢l cual le permitird conocer mejor las funciones que promueven el negocio
a través de estas redes. Cuya capacitacion tendra una duracion de 8 horas y se lo realizard en
2 dias, cada una de 4horas abarcando las aplicaciones de Facebook, Instagram y WhatsApp

Bussines,

Proponemos las siguientes vias principales para obtener beneficios de Facebook ¢

Instagram:

¢ Crear un perfil personal en Facebook y completarlo con todos los datos que sea posible,
incluyendo una foto, algo imprescindible para que la gente tenga en cuenta.

* Actualizar la informacion al menos 3 veces por semana, para tencr presencia en las redes
sociales y asi todos los seguidores lo verdn y podrin colaborar compartiéndolo con sus
amigos, poniendo un “Me gusta™ o dejando un comentario.

* Realizar publicidad pagada en Facebook e Instagram tres veces el primer afio para tener
mayor alcance, y el segundo afio se lo realizara 5 veces. Estas campanas publicitarias se
recomiendan que se realicen en fechas estratégicas como ser, el dia de la Madre, una en
temporada de invierno y finalmente en épocas de fin de afio, sin descuidar la publicidad
orgiinica que se tendria que ir generando en todo el transcurso del aiio y cuando asi se
crea conveniente. Ver anexo N°10

* Realizar un “Give Away” (sorteo de productos a cambio de likes o shares) en estas dos

redes para dar a conocer las pdginas y por ende los productos a través de estos medios.
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Con el objetivo de tener una visidn mis clara de las acciones a realizarse para el

cumplimiento de las diferentes estrategias propuesta para los dos afios, se detallan a

continuacin los planes de accitn, para mis detalle ver: Anexo N°11

Afio 1
Acciones de producto
Tabla 36 Acciones de producto

PLANES DE ACCION PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE
docton dsacuerdo s as| M

2 2021 0 bs. Disciiadora
tendencias del mercado Julio 2021
meta.
A2: Implementacion de
I.I.I'lr:d u;::cw linca I:Ic Ak
P O e W B 0 bs. Disefiadora
&pocas primavera
verano.
A3: Proporcionar al
cliente la opciém de
realizar un pedido de un

: y : Gerent
producto  determinado |  Junio 2021 0 b, ol
: pictaria
con un disefio y color
personalizado  segin
requicra el cliente.
A4: Realizar pedido de
empagues para una
- : Mayo Gerente

mejor presentacion del 2021 305 bs Y

producto.
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= Marzo Microempresa de
A RO 0N e 2021 N publicidad grifica
A6: Elaborar etiquetas - Microempresa de
para los productos Risto 2021 £00 b, publicidad grifica
AT: realizar el pedido de Mayo Gerente
un scllo manual para los 345 bs. G
2021 propietaria
cmpaques.
Fuente: Elaboracion propia
Acciones de precio
Tabla 37 Acciones de precio
PLANES DE ACCION | PERIODO | PRESUPUESTO | RESPONSABLE
A8: Descuento especial a los
compradores  mayoristas |  Desde Chiciate
ocasionales de un 5% del Marzo 0 bs. propietaria
total de la compra. 2021
Fuenfe: Elaboracion propia
Acciones de plaza
Tabla 38 Acciones de plaza
l

PLANES DE ACCION | PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE
A9: Alianza estratégica
en una tienda de Desde o
productos similares delos |y o0 ap0g 0 bs. Gerente propictaria

que ofrece.

Fuente: Elaboracidn propia
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Acciones de promocion
Tabla 39 Acciones de promocidn
PLANES DE PRESUPUE

ACCION PERIODO STO RESPONSABLE
Al0: Realizar el pedido
del disefio ¢ impresion
de un Banner Abril 2021 120 bs. Gerente propietaria
informativo
All: Realizar el pedido
del disefio ¢ impresién
de las tarjetas de Abril 2021 200 bs. Gerente propictaria
presentacion
Al2: Contactarse con
Lideres de opinién o
Influencers .
(in bio % Julio 2021 95 bs Gerente propietaria
publicidad con una
manta)
Al3:Capacitacion sobre Experto en red
el mancjo de las redes | ppri) 202 250 sociales y
sociales keting digital
Al4:Publicidad
Orginica en las redes Desde  Abril 0 Disefiadora
sociales 2021
mcﬁm‘ﬂ FEC'-I:ka 3‘ I}I:Wi::m]:rl: lﬂbﬁ Dii ﬁ IDI'I
veces al afio. 2021
ﬁl'ﬁ: Fublicidad Ml}l'ﬂ -jnliu -
mediante las Instagram | 10 iembre 14 bs Disefiadora
3 veces al aiio.

2021
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Al17: Realizar un “Give
Away” una vez al afio Junio 2021 95 bs Gerente propictaria

Fuignte: Elaboracion propia
Acciones de marketing de servicios

Tabia 40 Acciones de marketing de servicios

!
PLANES DE ACCION | PERIODO PRESUPUESTO RESPONSARLE
AlS: Implementar
medidas de bioseguridad Desde
a través de la 100 bs. 10 litros y e
marzo : Gerente ietaria
desinfeccion con alcohol 2021 un dispensador prop
a 70
Fuente: Elaboracidn propia
Afio 2
Tabla 41 Acciones de producio

PLANES DE ACCION PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE

Al: Elaborar nuevos

: SARERS

dlseﬁu{di: acuerdo a las 2022 0 bs. Disefiadora
tendencias del mercado | [ 00,

meta.

A2: Proporcionar al
cliente la opcion de
realizar un pedido de un Marzo en

producto  determinado adelante 0 bs. Eﬂefm :

con un disefic y color 2022 i

personalizado scgin

requiera el cliente,

A3: Realizar pedido de

empaques una

mejor pmmzz;ﬁn del st 122 bs Gm,n a5 :
2022 propictania

producto.
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Ad4: Elaborar etiquetas : Microempresa de
para los productos Jumin:aal s publicidad grifica
Fuente: Elaboracidn propia
Acciones de precio
Tubla 42 Acciones de precio
L
PLANES DE ACCION | PERIODO | PRESUPUESTO | RESPONSABLE
AS5: Descuento especial 2 los
compradores  mayoristas Desde Glebaaile
ocasionales de un 5% del | Marzo 0 bs. L
propietaria
total de la compra. 2021
Fuente: Elaboracion propia
Acciones de promocién
Tabla 43 Acciones de promocidn
PLANES DE :
ACCION PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE
A6: Contactarse con
Lideres dc opinion o
Influencers § o
Guiacasiblo de Julio 2022 95 bs Gerente propietaria
publicidad con una
manta)
A7:Publicidad O‘l’géﬂil:ﬂ Desde
en las redes sociales Abril 2022 0 Diseiiadora
A8:Publicidad mediante
Facebook 5 veces al | Mayo - 175bs Diseiiadora

ﬂﬂu- jllliu -
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noviembre
2022
A9:Publicidad mediante | Mayo -
las Instagram 5 veces al .i“]l":' = 245bs Disefiadors
afio. noviembre
2022
Al0: Realizar un “Give
Am}r" z_.a VT al aﬁu .Iuniﬂ Iﬂﬂ lgﬂ bﬂi Gﬂﬂ'ﬂﬂ pmictﬂ-ﬁ&
Fuenre: Elaboracion propia
Acciones de marketing de servicios
Tabla 44 Acciones de marketing de serviclos
PLANES DE ACCION | PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE
All: Implementar
mdim:s hus:gundﬂd Kogie 100 bs. 10 litros
s g a S - la marzo i Y Gerente propietaria
desinfeccion con alcohol 2022 un dispensador
a 70°

3.5. PRESUPUESTO ESTIMADO DE LA PROPUESTA

Fugnte: Elaboracidn propia

Para poder llevar a cabo el presente Plan de Marketing, es necesario erogar una

inversidn que permita desarrollar cada una de las propuestas que compone ¢l mismo; cs asi

que ¢l presupucsto de dos afios ha sido determinado considerando los precios unitarios de

mercado actuales y que son detallados en la tabla. Considerando lo mencionado con

anterioridad se detalla el presupuesto total a continuacion:



Tubla 45 Presupuesto estimado de la propuesta

Presupuesto Adio |

{Expresado en bolivianos)
PRECIO
DETALLE UNITARIO | CANTIDAD TOTAL
Estrategia de Producto
‘Bolsa de de papel kraft 20x8x24cm (500
unidades anual) 9t " 35
Sello + base de madera 12x12em (1 unidad) 200 I 200
Tampo SP-4 (1 unidad) 120 1 120
Tinta negra para sello 25 1 25
Disefio del logo de la microempresa 350 1 350
Etiqueta de 4,5x5 cm de papel mate (500
unidades) 0,2 500 100
Sub-total (1) 1100
Estrategin de Promocién
Servicio intermet 30 12 360
Banner 1,20x70 mts. (1 unidad) 120 1 120
Tarjetas de presentacion en brillo (1000
unidades) 0,2 1000 200
Publicidad con lider de opinion 95 1 95
Capacitacion sobre el manejo de las redes
sociales 250 1 250
Publicidad pagada en Faccbook (3 veces al 30
%ii0) 10 3
Publicidad pagada en Instagram (3 veces al 16 48
afio) .
“Give Away"” (una vez al afio) 95 1 95
Sub-total (2) ; 1198
Estrategias de marketing de servicios
Desinfeccion con alcohol a 70° (10 litros) 100 ] 100
Sub-total (3) f i 100
TOTAL PRESUPUESTO (1+2+3) 2398
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Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 46 Presupuesto estimado de la propussta

Ay

Presupuesto Afio 2

e on umn-:Tl-:?s_J

TOTAL PRESUPUESTO (1+1+3)

DETAITE PRECIO CANTINAD
= UNITARIO TOTAL
Estratezia de Prodifcto
Bolsa de de papel kraft 20x8x24cm (200 unidades anual) 0,61 200 {22
S ETETT O Tk T O Pape T e | o ey 1.0 Zo0 =0
Sub-total (1) ~ 162
Estratezia de Promaofion
Servicio intemet 30 12 360
Publicidad con lider de opmnion a5 93
Publicidad pagada en Facebook (3 veces al afio) 35 3 175
Publicidad pagada en Instagram (5 veces al afio) 45 3 245
"Give Away" (2 vez al afie) 95 2 (90
Sub-total (2) 1065
Estrategias de marketing de servicios
Desinfeccion con alcohol 2 70° (10 Liros) 100 1 100
Sub-total (3) 10
1327

L

Fugnte: Elaboracion Propia

Para realizar el presupuesto anteriormente planteado, se recumié a la cotizacidn

correspondiente y se eligia los precios mas convenientes, para Hevar a cabo las estrategias

planteadas en el plan de marketing. Ver anexo N™ [2

Para la aplicacion de Ia propuesta del plan de marketing para "Artesanias Rosita", se

recomienda recurnr 2 oo financiamiento externo, es: decir, medianie un prestamo de una
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entidad bancaria que ofrezca la menor tasa de interés y la facilidad de poder adquirir el

crédito.

3.6. ANALISIS DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

Los indicadores que van a permitir conocer la asignacion que tiene que realizar la

microcmpresa de sus ventas totales para la elaboracién y ejecucion del Plan de Marketing,

son los siguicntes:

Tabla 47 Andlisis de presupnesto de marketing

DETALLE VALOR VALOR
Aiio 1 Aiio 2
Ventas Presupuestadas con Plan de Marketing cn Bs. N 20
Costo del Plan de Marketing 2398 890
Presupuesto Plan de Markeling en relacion a las 6% 2%
ventas
Aifio | Afie 2
it VALOR % VALOR %
bs bs

Producto 1100 46% 162 18%

Promocion 1198 50% 628 1%

Mk, de servicios 100 4% 100 11%

TOTAL 2398 100% 890 100%

Elabaracidn: propia
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El presupuesto de plan de Marketing para “Artesanias Rosita”, representa el 4% del

total de ventas presupuestadas para el periodo 2021-2022. Con respecto a la utilidad el plan

de marketing representa un 41% del valor total de las mismas.

El costo total del plan de Marketing es de Bs 2276 en donde el 43% corresponde a
gastos de producto que serdn designadas a la mejora de la presentacién del producto, un 53%
que estd en las estrategias de promocion y se verdn reflejadas en la comunicacion de la

microempresa y asi también un 4% en la estrategia de marketing de servicio.

.'f. 6.1. Ingreso por ventas estimadas

Tomando en cuenta que los planes de marketing serin para dos afios se proyecta que
las ventas incrementardn en el primer afio con la aplicacién de las estrategias serd enun 10%,
a partir del cuarto mes de la implementacion, y el segundo afio en un 20%, como se detalla

en las siguientes tablas:

Tabla 48 Ingreso por ventas proyectadas afio 1

PRECIOS CANTIDADES CANTIDADES INGRESD
"RODUCTOS | * on'Bs | PRODUCIDAS ARO 1 | VENDIDAS iy
. ARO VENTAS

danta 190 50 45 B550
*oncho 280 40 38 10640
tuana 350 30 20 TO00
fulanda 80 40 20 1600
folso de mano 105 32 30 3150
tolso cruzado 130 35 31 4030
olso
mpermeable 170 33 30 5100

TﬂTA]_.a 260 214 40070

Fuente-: Elabaracion propia



Tabla 49 Ingreso por ventas proyectadas afo 2
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PRODUCTOS | PRECIOS | CANTIDADES | CANTIDADES :,N“i“““
EN Bs PRODUCIDAS ARO | VENDIDAS ANO
VENTAS
Manta 190 53 47 £930
Poncho 280 45 16 10080
Ruana 350 35 26 9100
Bufanda 80 40 33 2640
Bolso de mano 105 35 30 3150
Bolso cruzado 130 38 32 4160
Bolsn
e 170 37 30 5100
TOTAL 283 234 43160
Fuente-; Elaboracion propla
Tabla 50 Ventas prayeciadas
Ventas 2019 Ventas 2021 Ventas 2022
PRODUCTOS
CANTIDADE | INGRESO | CANTIDADE | INGRES | CANTIDADE | INGRES
S VENDIDAS POR SVENDIDAS | OPOR | SVENDIDAS | OPOR
ARO VENTAS ARO VENTAS ARO VENTAS
Manta 40 4800 45 8550 47 8930
Poncho 30 6600 38 10640 36 10080
Ruana 20 6400 20 7000 26 9100
Bufanda 30 1500 20 1600 33 2640
Bolso de mano 20 800 30 3150 30 3150
Bolso cruzado 30 2100 31 4030 32 4160
Bolso
Skt 25 3000 30 5100 30 5100
TOTAL 195 25200 214 40070 234 43160

Fuente-: Elaboracidn propia
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Como se habia considerado anteriormente replantear el costo de produccién y el
precio de venta de los productos de “Artesanias Rosita” debido a que se recalculo el sueldo
a un minimo percibido mensualmente para las personas que conforman la micro
microempresa. Es por eso que se ve reflejado en el afio |1 de la implementacién un aumento

en los ingresos, esto por el nuevo precio y el incremento de las ventas.

3.6.3. Estado de resultados estimado incluyende la propuesta del plan de marketing

ESTADO DE RESULTADOS
ANO1

Ventas 4007
(-) Costo de ventas 3120

Material directo 9060

Mano de obra directa 21590

Gastos indirectos de

fabricacién 2470
(=) Utilidad bruta 6950
(-) Gastos de operaciones 1680

Transporte 1680
(-) Gasto de ventas 2398

Gastos del Plan de marketing 2398
(<) Gastos financieros 421,66
(=) Utilidad de operacion 50,34
(<) Utilidad antes de
impuestos 594
(=) Utilidad neta 1856.34



ESTADO DE RESULTADOS
ANO 2
Ventas
(=) Costo de ventas
Material directo 9790
Mano de obra directa 23230
Gastos indirectos de
fabricacién 2590

(=) Utilidad bruta
(-) Gastos de
operaciones

(-) Gasto de ventas

)

=) Utilidad de
operacitn

(<) Utilidad antes de
impuestos

(=) Utilidad neta

Transporte

Gastos del Plan de
marketing
Gastos financieros

1680

1327

£k

~J
L
L
=]

g

B2
o |

Lid
o0
sl

%
=2
o |

|

G
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Después de la implementacién de la propuesta del plan de marketing, el estado de

resultados de los dos afios después de la aplicacion del plan de marketing no refleja perdidas,

por lo que se puede proceder con la aplicacion del mismo en la microempresa de “Artesanias

Rosita”, para garantizar el cumplimiento del objetivo de dar a conocer los productos al

mercado tarijeiio,
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3.7. EVALUACION DE BENEFICIOS A OBTENERSE

3.7.1. ELABORACION DEL FLUJO DE EFECTIVO

El Flujo de Caja para el presente proyecto presenta los principales ingresos y
egresos brutos de efectivo que se realizarin en dos periodos denominados afio 1 y afio 2
para la implementacion del plan de marketing,
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Para realizar las proyecciones de ventas del afio | y afio 2 se tomé en cuenta que los
productos que ofrece “Artesanias Rosita” son estacionales, es decir, los meses con demanda
alta son en los meses de junio, julio, agosto, diciembre, prebendo el incremento gradual de las
ventas ¢n un 10 % el primer afio y un 20% el segundo aiio y asi cumpliendo el objetivo de

alcanzar un incremento en las ventas del 30% al aplicar el plan de marketing.

En el flujo del afio | de la implementacién se incurren a mas costos debido a que el
material que se adquirird para llevar a cabo las estrategias plantcadas, los mismos servirdn para
¢l afio 2, ya que en este solo se requerird incurrir en gastos en algunas estrategias que ayuden al

cumplimiento del objetivo a mediano plazo.

Como se puede observar en los flujos de caja de los afios de la implementacion del plan
de marketing para “Artesanias Rosita” refleja resultados positivos, debido a que se propone
adquirir un préstamo que le permitird a la microempresa tener una entrada de dinero en efectivo
para continuar con las operaciones de los primeros meses de la implementacién. Por lo que para
la financiacion se considerara una tasa de interés maxima para la microempresa del 11.5%, que
estd establecida por la Ley N°® 393 Ley de Servicios Financieros, cuyo préstamo tiene un plazo
no mayor de 12 meses, por lo que la fecha del primer pago sc realizara en el mes de abril del
primer afio, hasta el mes de marzo del afio 2 de la implementacion; las cuotas mensuales seréin

de bs 371,66,
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3.6. RECOMENDACIONES

En base a los datos de la investigacion realizada, asi como a la propuesta discfiada,

se recomienda lo siguiente:

s Considerando que el presente plan es un documento escrito, se recomienda
que éste sea flexible ante posibles cambios del entomo y que sirva como
informacion secundaria para otros trabajos de investigacion futuros.

» Realizar un estudio a profundidad tomando en cuenta otros aspectos del
marketing estratégico, a razén de que en el presente plan fueron analizados
de manera general.

s Se debe actualizar constantemente la informacion del mercado para un
posible replanteamiento o adopcidon de nuevas estrategias, debido a que ¢l
entorno es muy cambiante a lo largo del tiempo.

* A la microempresa se le recomienda tomar acciones futuras en direccion de
lograr un posicionamiento de |2 marca en el mercado a través de estrategias,
debido a que las acciones que se plantearon en el plan de marketing
contribuirdn a dar a conocer los productos y por ende lograr un
posicionamiento en un mediano plazo.

* Como el alcance de la propuesta de plan de marketing serd de 1 afio de
implementacion, debido a que no requiere una gran inversion, se recomienda
fortalecer, intensificar y en algunos casos desarrollar nuevas estrategias que

le permitan impulsar mds a “Artesanias Rosita"”.
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* Registrar a “Artesanias Rosita” en Fundmicroempresa para ingresar al
sistema financiero y solicitar cuentas y créditos bancarios en condiciones

favorables cuando asi lo requiera si en futuro quiere invertir en maquinarias.



