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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general disefiar un plan de
marketing para fomentar la venta de artesania de chambira de la empresa
Baraka, Iquitos 2020, siendo un estudio de tipo aplicado con un disefio
descriptivo, la poblacién, conformada por una muestra de 367 turistas que
visitaron la ciudad, el instrumento que se utilizé fue el cuestionario. Por lo
tanto, se lleg6 a las siguientes conclusiones: el 46% de los turistas realizan la
compra de bisuteria de manera mensual, asimismo, para realizar la compra
de la bisuteria consideran el material de produccion (33%), mientras el 24%
se fijan en los aspectos fisicos (el color, tamafio y el modelo), y solo un 19%
observa el precio. Por otro lado, se logré identificar las amenazas y
oportunidades para la venta de artesania a través de la herramienta FODA,
teniendo como fortalezas las técnicas de antepasados, asimismo, una limitada
capacitacion en métodos de tejido y la falta de un local permanente para la
elaboracion de artesanias; también, se logré determinar el facil acceso a
publicaciones en redes sociales, finalmente, la escasa valoracion de la
artesania por parte del turismo interno. Ademas, tras el analisis interno y
externo se logré establecer las estrategias de marketing. Como también, se
ha logrado conocer los montos presupuestales proyectados del plan de
marketing. Finalmente, se ha logrado establecer actividades para controlar las
estrategias del plan de marketing para la venta de artesania de Chambira de

la empresa Baraka, 2020.

Palabras clave: Plan de marketing, artesania, ventas.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to design a marketing plan to
promote the sale of chambira handicrafts from the company Baraka, Iquitos
2020, being an applied study with a descriptive design, the population, made
up of a sample of 367 tourists who visited the city, the instrument used was
the questionnaire. Therefore, the following conclusions were reached: 46% of
tourists make the purchase of jewelry on a monthly basis, likewise, to make
the purchase of jewelry they consider the production material (33%), while
24% they focus on physical aspects (color, size and model), and only 19% look
at the price. On the other hand, it was possible to identify the SWOT matrix for
the sale of handicrafts from the Baraka company. It has been possible to
determine the strategies such as the techniques of ancestors, limited training
in weaving techniques and the lack of a permanent place for the production of
handicrafts; It was possible to determine the easy access to publications on
social networks, finally, the low appreciation of handicrafts by internal tourism.
In addition, after the internal and external analysis, it was possible to establish
the marketing strategies. As well, it has been possible to know the projected
budget amounts of the marketing plan. Finally, it has been possible to establish
the activities to control the strategies of the marketing plan for the sale of
Chambira handicrafts from the Baraka company, 2020.

Keywords: Marketing plan, crafts, sales.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el sector artesanal enfrenta una serie de retos en cuanto al
marketing, pues los productos fabricados con maquinas modernas han
logrado sustituir a los productos hechos a mano; por otro lado, este tipo de
articulos no son considerados necesidades basicas para los consumidores,
es asi que su consumo se ve reducido en periodos de crisis econdmica. “Este
problema ha afectado de forma general al sector artesanal como es el caso
de México, que ha sufrido una baja ocasionada por la oferta de productos
provenientes de Africa, Guatemala y China” (Cruz et al., 2018, p. 63). Dichos
productos han ingresado al mercado con un bajo precio, preocupando a los
artesanos nacionales, por lo que se han visto en la necesidad de desarrollar
estrategias de marketing, las cuales les permita incrementar su

competitividad.

En Peru el sector artesanal brinda un sustento econémico a un gran niamero
de familias, ademas que contribuye a las exportaciones e ingresos de divisas,
“representa el 1.3% de las exportaciones, tiene en actividad a mas de 100 mil
artesanos, quienes estan dedicados a la joyeria, ceramica, imagineria, tallado,
fibras vegetales, mascaras, juguetes, prendas, etc.” (Mondragén, 2020, p. 4).
Sin embargo, la actual situacién ha afectado significativamente el sector
artesanal, lo que ha reducido la capacidad de produccion y la migracion de
artesanos a otras labores. “Ha provocado que los talleres ante la falta de
pedidos permanentes, prescindan de sus aprendices y operarios, reduciendo
asi la capacidad de produccién y el animo por crear y renovar sus modelos”

(Lizana, 2014, parr. 6).



En el Perl se emplean diferentes materias primas para la fabricacién de
artesanias como la chambira, una planta tipica medicinal del oriente peruano,
gue tiene una forma de palmera con un diametro que mide entre 20 a 30 cm,
cuya fibra es extraida para emplearlas como materia prima en los trabajos de
artesania como hamacas, prendas de vestir, redes, tejidos, y demas articulos.
Sin embargo, la actual situacién de pandemia, la falta de apoyo al sector
artesanal y/o la poca afluencia de compradores han sido las principales
causas por las que muchos artesanos o empresas dedicadas a este rubro,
han visto afectadas sus ventas. Como es el caso de la empresa Baraka, que
por la escasa comercializacion ha reducido sus ingresos, esto, en gran parte
se debe a la falta de un adecuado plan de marketing, falta de publicidad, de
mejores relaciones publicas y de potencializar la marca haciendo uso de los

diversos medios de comunicacion.

Se ha formulado como problema general: ¢ Como sera el disefio de un plan
de marketing para fomentar la venta de artesania de chambira de la empresa

Baraka, 20207

Igualmente, se formulé como objetivo general: Disefiar un plan de marketing
para fomentar la venta de artesania de chambira de la empresa Baraka,
Iquitos 2020. Asimismo, se plantearon como objetivos especificos: Conocer la
situacion presente del marketing para la venta de artesania de chambira de la
empresa Baraka, Iquitos 2020; Conocer las amenazas y oportunidades para
la venta de artesania de chambira de la empresa Baraka, Iquitos 2020;
Conocer las estrategias de marketing para fomentar la venta de artesania de
chambira de la empresa Baraka, Iquitos 2020; Conocer las acciones de

marketing para fomentar la venta de artesania de chambira de la empresa



Baraka, Iquitos 2020; Conocer los montos presupuestales proyectados del
plan de marketing para la venta de artesania de chambira de la empresa
Baraka, Iquitos 2020; Conocer las acciones necesarias para el control de las
estrategias de marketing para la venta de artesania de Chambira de la

empresa Baraka, Iquitos 2020.

La investigacion fue de gran importancia, pues aporté una amplia informacién
sobre el sector artesanal y los problemas que ha enfrentado con la actual
situacion, asimismo se abordé un tema sumamente necesario para el
crecimiento empresarial como es el desarrollo de un plan de marketing, el cual
busca brindar estrategias que permitieron a los artesanos comercializar sus
productos a nivel local, nacional e internacional, como también posicionar la
marca en el mercado. Desde el punto de vista académico el estudio resultd
importante, pues se utilizaron como base para futuras investigaciones que

tengan similares caracteristicas.

El estudio resulto viable, ya que se dispuso de recursos humanos, materiales
y financieros adecuados para su desarrollo, asimismo, se dispuso del tiempo
suficiente para la recoleccion de informacion, andlisis y su presentacion, por
otro lado, fue viable la investigacion porque se realizé en tiempo real, o que
permitié exponer la situacion actual que enfrent6 la empresa con respecto a

las ventas de artesanias y la importancia del marketing en su sector.

Durante la investigacion se ha tenido algunas limitaciones: inconvenientes en
la aplicacion de los instrumentos (pues al encontrarnos en una situacion de
emergencia sanitaria se evito el contacto directo con las personas) el cual fue

superado llegando a un acuerdo con los participantes del estudio para poder



aplicar dichos instrumentos sin incumplir las normas de aislamiento, ademas

de la opcién del uso de herramientas digitales.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

En 2017, se desarrollé una investigacion de tipo deductivo y disefio no
experimental, cuya poblacion de estudio fue de 383 turistas; la
investigacion determind que los artesanos de la parroquia Pifo deben
aplicar las estrategias de marketing establecidas para incrementar sus
ventas dentro de los margenes marcados, y concluyo que las artesanias
tienen gran aceptacion por parte de turistas nacionales y extranjeros,
guienes prefieren productos de calidad y a un precio competitivo en el
mercado. Por otro lado, se evidencio la participacion de las diferentes
instituciones del estado que velan y protegen por los artesanos mediante
leyes, ya que la mayoria de artesanos desconocen sus derechos y
deberes. Este estudio nos ha brindado informaciones relevantes para las

bases tedricas para la presente investigacion. (Suarez, 2017)

En 2018, se desarroll6 una investigacion de tipo exploratorio y disefio
cuasi-experimental, cuya poblacién de estudio fue de 384 personas; la
investigacion determiné que la organizacién de artesanos San Antonio
de Padua maneja los precios en relacion con su competenciay la calidad
de los productos es buena, y concluyd que existe mayor presencia de
turistas extranjeros en los dias feriados lo que ha permitido incrementar
sus ventas, por otro lado, se identificé que la mayoria de artesanos no
sabe hablar inglés y tampoco cuentan con personas que puedan traducir
y asi poder facilitar que el cliente compre, eso también permitio identificar

gue no aplican ninguna publicidad ni imagen corporativa definida. Este



estudio ha servido de ejemplo para conocer la problemética, ya que se

ha encontrado similitud en la variable. (Insuasti, 2018)

En 2018, se desarrollé una investigacién de tipo descriptiva y disefio
exploratorio, cuya poblacién de estudio fue de 138 personas; la
investigacion determiné que la empresa no cuenta con una adecuada
distribucion de los productos de artesania ya que se encuentran ocultos
y no estan a vista del publico, y concluyé que la empresa debe mantener
su local abierto de forma mas extendida para que los clientes no se
vayan sin poder comprar el articulo que desean adquirir. Asimismo, no
se estéa realizando una buena campara publicitaria lo que provoca que
las ventas no sean las esperadas, por lo cual las expectativas de
aumentar las ventas se estan reduciendo. La investigacion aporta
informacion pertinente para la variable, resaltando informacion relevante

sobre el plan de marketing. (Diaz, 2018)

En 2019, se desarroll6 una investigacion de tipo descriptivo — proyectivo
y disefio no experimental, transaccional, cuya poblacion de estudio fue
de 191 clientes; la investigacion determiné que implementar el disefio de
Plan de Marketing Mix que se elabord puede llegar a incrementar las
ventas de productos artesanales del taller de artesania “Rufina”, y
concluyé que se elabor6 un diagnéstico del estado actual de las ventas
en el taller y se pudo apreciar que las ventas disminuyeron en el 2015y
aumentaron al 2017, pero si se implementa el plan de marketing, se
estima un crecimiento anual de 7.68% y por lo tanto, que aumenten

también los ingresos. Este estudio contribuyd para poder evaluar la



variable, brindandonos informacion importante para el desarrollo.

(Niquen y Saucedo, 2019)

En 2017, se desarroll6 una investigacion de tipo cuantitativo y disefio no
experimental descriptiva, cuya poblacion de estudio fue de 100
compradores; la investigacién determind que la Asociacion de Artesanos
“‘Rufina” del distrito de Ciudad Eten, utiliza estrategias tradicionales para
promocionar sus productos, y concluyé que la asociacion carece de
herramientas tecnoldgicas modernas para asi promocionar sus
productos artesanales; asimismo, la demanda real y potencial de la
asociacion prefiere interactuar a traves de las redes sociales, lo que la
empresa poco hace uso. Este estudio ha contribuido para el desarrollo

de las bases tedricas de la variable. (Guillermo, 2017)

En 2017, se desarrollé una investigacion de tipo proyectiva y disefio no
experimental, cuya poblacion de estudio fue de 25 Socios Artesanales;
la investigacion determiné que fue necesario aplicar un plan de
marketing para la asociacion “Asamil’ que se dedica al sector de la
artesania, y concluyé que en el transcurso de 35 afios las autoridades
del estado no les han brindado el soporte necesario para poder
encaminar un proyecto, ademas se evidencié que los artesanos de
Miraflores estan en el olvido desde que las autoridades de Miraflores
comenzaron a realizar obras en el Parque Kennedy, las ventas han
disminuido, por lo cual, los artesanos manifiestan que los deberian
apoyar con la publicidad para incrementar las ventas. Este estudio
contribuyd para poder ser evaluada la variable y asimismo se extrajo

informacion relevante. (Quifiones, 2017)



1.2. Bases tedricas

Teorias sobre el marketing

Las 4 Ps del marketing

En la década de 1960, Jerome McCarthy ide6 las 4 P del marketing:

producto, precio, plaza, promocion; son una férmula sencilla para

identificar y trabajar en los elementos esenciales de la estrategia de

marketing. McCarthy (1964 ) define “el marketing es el proceso de hacer

gue las personas se interesen en el producto o servicio de su empresa”

(p.- 231). Esencialmente, estas 4 P explican como el marketing interactua

con cada etapa del negocio.

Producto: Es la raiz de toda estrategia de marketing, ya que es la
clave para satisfacer los deseos del publico objetivo. Aquello que
nosotros como empresa podemos ofrecerles para que vean
cumplidas sus expectativas.

Precio: El precio que le pondremos a nuestro producto o servicio es
una decision muy importante dentro de la estrategia de marketing.
Plaza. Los lugares estratégicos de comercializacion online a una
fisica en diferentes sitios. La finalidad de la estrategia de distribucién
es facilitar que los clientes potenciales accedan de forma facil al
producto o servicio y aportar una buena experiencia de marca en el
proceso de compra.

Promocion. Son todas aquellas acciones de marketing vy
comunicacién que llevamos a cabo para difundir las caracteristicas

y beneficios de nuestro producto o servicio. (McCarthy, 1964)



Las 8 Ps del marketing

Pero, hay quien ha ido mas alla y ya habla de las 8 Ps del marketing, en
lugar de tan solo las 4 Ps. Philip Kotler es quien hablé por primera vez a
finales de los 90 sobre las 8 Ps del marketing de servicio, ya que, al dia
de hoy, las 4 Ps se quedan cortas para cubrir todos los aspectos del
marketing offline y el marketing online. Segun Kotler (1980) define
marketing como “la accion o negocio de promover y vender productos o
servicios, incluida la investigacion de mercado y la publicidad” (p. 213).
Las cuatro primeras siguen siendo las mismas y luego se afiaden las

cuatro nuevas:

- Personas. Seleccionar, reclutar, contratar y retener a las personas
gue haran el trabajo que debe hacerse es una de las partes mas
importantes del negocio. Recuerde que las personas de la
organizacion también comercializan la empresa y la marca.

- Procesos: La entrega de su servicio generalmente se realiza con el
cliente presente, por lo que la forma en que se entrega el servicio es
una vez mas parte de lo que el consumidor esta pagando.

- Evidencia fisica (Physical Evidence): casi todos los servicios
incluyen algunos elementos fisicos, incluso si la mayor parte de lo
gue paga el consumidor es intangible.

- Partners (alianzas estratégicas). Tener aliados en nuestra estrategia
de marketing nos ayudard a conseguir nuestros objetivos mas
rapidamente, porque nos pueden ayudar a conseguir una mayor
difusion y a llegar a publicos potenciales de forma mas rapida.

(Kotler, Principles of Marketing, 1980)



Definiciones tedricas de plan de marketing

Un plan de marketing es un documento operativo que describe una
estrategia publicitaria que una organizacion implementara para generar
clientes potenciales y llegar a su mercado objetivo. Por cuanto existen
muchos autores que definen la variable de estudio, como: Sainz de
Vicuna (2018) define que “un plan de marketing detalla las campanias de
divulgacion y relaciones publicas que se llevaran a cabo durante un
periodo, incluida la forma en que la empresa medira el efecto de estas
iniciativas” (p. 323). Es decir, un plan de marketing se basa en la

estrategia de marketing general de una empresa.

Por otro lado, Cohen (2007) sefala que “el plan de marketing detalla la
estrategia que utilizara una empresa para comercializar sus productos a
los clientes” (p. 34). En otras palabras, un plan de marketing describe la
estrategia de marketing especifica de una empresa e incluye acciones
concretas que se deben tomar y resultados anticipados. En cuanto a
Monferrer (2013) menciona que “el plan identifica el mercado objetivo, la
propuesta de valor de la marca o el producto, las campafias que se
iniciardn y las métricas que se utilizaran para evaluar la efectividad de
las iniciativas de marketing” (p.37). Por otro lado, Diaz (2018) manifiesta
gue un plan de marketing es una hoja de ruta para presentar y entregar
su producto o servicio a clientes potenciales. No es necesario que sea
largo y no tiene que costar mucho dinero completarlo, pero requerird algo

de investigacion y esfuerzo.
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Para Ruiz-Almeida, Carralero-Hidalgo, Tamayo-Fajardo, y Aguilera-
Patterson (2015) mencionan que “los planes de marketing sirven como
hojas de ruta para que las empresas ejecuten y midan los resultados del
esfuerzo de marketing durante un periodo especifico” (p. 2). Por decir
gue un plan de marketing sélido debe constar de la propuesta de valor
de la empresa, informacién sobre su mercado o clientes objetivo, un
posicionamiento comparativo de sus competidores en el mercado,
estrategias de promocion, canales de distribuciébn y presupuesto
asignado al plan. Ademas, Lopez (2017) senala que “un plan de
marketing es un documento completo que describe el esfuerzo general
de marketing de una empresa” (p. 25). Es un plan que describe como
una empresa implementara su estrategia de marketing y utilizar4 una
combinacion de recursos para lograr los objetivos comerciales, incluidos

los objetivos de ventas o la adquisicion de clientes.

Un plan de marketing es un documento que describe las estrategias,
tacticas y actividades de marketing que una empresa pretende emplear
para respaldar una marca o un producto. (Westwood, 2016) Para Kotler
y Armstrong (2013), el plan de marketing es una hoja de ruta a través del
cual se establecen las estrategias de marketing que ayudaran a la
empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales, con el Unico

propédsito de generar mayores ventas de los productos.
El propédsito de un plan de marketing

El propésito del plan de marketing es “coordinar sus objetivos

comerciales, definir el mercado para crear una segmentacion adecuada
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del mercado, definir el marketing mix y sistematizar actividades sobre las

estrategias de marketing elegidas” (Lopez, 2017, p. 26).

El propdsito de un plan de marketing es mostrar claramente qué pasos

0 acciones se tomaran para lograr los objetivos del plan. Por ejemplo,

un plan de marketing puede tener una estrategia para aumentar la

participacion de mercado de la organizacién en un diez por ciento.

Luego, el plan delinearia los objetivos que deben lograrse para

alcanzar un aumento del diez por ciento en la participacion de

mercado. (Martinez, 2016, p. 47)

Funciones y componentes de un plan de marketing

Asimismo, Martinez (2016) describe que las funciones y componentes

de un plan de marketing incluyen lo siguiente:

Investigacion de mercado para respaldar decisiones de precios y
nuevas entradas en el mercado.

Mensajes personalizados que se dirigen a determinadas areas
demograficas y geogréficas.

Seleccién de plataforma para la promocion de productos y
servicios: digital, radio, Internet, revistas comerciales y la
combinacion de esas plataformas para cada campafia.

Métricas que miden los resultados de los esfuerzos de marketing

y sus cronogramas de informes.

Asimismo, Berry (2013) menciona que cada plan de marketing debe

adaptarse a las necesidades y la situacion. Aun asi, hay componentes
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estandar de los que no puede prescindir. Un plan de marketing siempre

debe tener:

- Analisis de la situacién: Normalmente, esto incluir4 un analisis
de mercado, un andlisis DAFO y un analisis competitivo. (Berry,
2013, parr. 2)

- Estrategia de marketing: esto debe incluir al menos una
declaracién de mision, objetivos y estrategia enfocada, incluido el
enfoque del segmento de mercado y el posicionamiento del
producto. (Berry, 2013, parr. 3)

- Prondéstico de ventas: esto incluiria detalles suficientes para
realizar un seguimiento de las ventas mes a mes y realizar un
seguimiento del andlisis del plan frente al real. (Berry, 2013, parr.
4)

- Presupuesto de gastos: debe incluir suficientes detalles para
realizar un seguimiento de los gastos mes a mes y realizar un
seguimiento del andlisis del plan frente al real. Normalmente, un
plan también incluira tacticas de ventas especificas, programas,
responsabilidades de gestion, promocion y otros elementos.

(Berry, 2013, parr. 5)

Tipos de planes de marketing

Por su parte, Lake (2020) enfatiza que dependiendo de la empresa en la
gue trabaje, es posible que desee aprovechar una variedad de planes de

marketing diferentes, estos son solo algunos:
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Planes de marketing trimestrales o anuales: estos planes
destacan las estrategias o campafas que emprendera en un periodo
de tiempo determinado.

Plan de marketing pagado: este plan podria resaltar estrategias de
pagos, como publicidad y promociones de pago en redes sociales.
Plan de marketing en redes sociales: este plan podria resaltar los
canales, tacticas y campafas que pretende realizar especificamente
en las redes sociales.

Plan de marketing de contenido: este plan podria destacar
diferentes estrategias, tacticas y campafias en las que utilizara
contenido para promocionar su negocio o producto.

Plan de marketing de lanzamiento de nuevos productos: este
plan sera una hoja de ruta para las estrategias y tacticas que

implementara para promover un nuevo producto.

Componentes del plan de marketing

De tal forma, para la implementacion del plan de marketing para la venta

de artesania de “chambira” de la empresa Baraka, se ha visto

conveniente utilizar la teoria de Kotler y Armstrong (2013), quienes son

especialistas en el tema de marketing y la formulacién de planes para

potenciar las ventas de productos.

Por lo tanto, Kotler y Armstrong (2013) precisa que todo plan de

marketing debe estar conformado por 8 componentes claramente

desarrollados, iniciando por realizar un resumen ejecutivo, a través del

cual se precise las metas y recomendaciones del plan, de tal forma que
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guede como producto un informe estructurado y que se pueda identificar

rapidamente los aspectos principales.

Posteriormente es de vital importancia que se analice la situacion

actual del marketing, a través del cual se describe:

El mercado meta, como es el segmento, las necesidades del cliente,
se identifican los factores que podrian afectar las compras, la
posicion de la empresa.

Descripcion de la resefia de los productos, a través del cual se pueda
identificar las ventas generales, los precios de cada producto y los
margenes de ganancia.

Descripcion de la resefia de la competencia, a través del cual se logra
conocer los competidores mas cercanos, llegando a identificar su
posicién y las estrategias que viene aplicando en el mercado respecto
al marketing mix (4ps).

Descripcién de una resefa de la distribucion, a través del cual se
identifica las tendencias recientes de las ventas generadas, asi como
los principales canales de distribucion y el destino de las mismas.

(Kotler y Armstrong, 2013)

Seguidamente, Kotler y Armstrong (2013), explican que es de suma

importancia realizar el andlisis de las amenazas y oportunidades alas

gue se podria enfrentar el producto que podrian genera algun impacto

en la empresa, de tal modo, se pueda prever sucesos inesperados, ya

sean positivos 0 negativos; analisis que es indispensable que se realice

a partir de las seis (6) fuerzas del macroentorno, la cual precisa realizar
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un analisis de los aspectos demogréaficos, politicos, econémicos,

culturales, naturales y tecnoldgicos.

Por lo tanto, de acuerdo al andlisis situacional del marketing, en la cual
se lograra identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, se juntan
con las amenazas y oportunidades que se identificaran para establecer
el analisis DAFO, la cual es una estrategia que permitira posteriormente
establecer las estrategias de marketing necesarias para aprovechar la
fortalezas y oportunidades, asi como minimizar las debilidades y

amenazas (Kotler y Armstrong, 2013).

Fortalezas [ Oportunidades
Capacidades internas que | Factores externos que la
podrian ayudar a la empresa podria ser capaz
Internal |
empresa a lograr sus de aprovechar a su favor ~
objetivos
Debilidades . Amenazas
Limitaciones internas que Factores externos actuales
External . . .
podrian interferir con la y emergentes que podrian
- capacidad de la empresa | desafiar el desempeiio
para lograr sus objetivos | de la empresa
Positivas Negativas

Fuente: Andlisis FODA establecida por Kotler y Armstrong (2013)

Antes de fijar las estrategias a partir del instrumento anterior precisado,
es importante que se establezcan los objetivos y cuestiones
fundamentales, a través del cual se determinan el objetivo general y
especificos que la empresa desea conseguir a través de la
implementacion del plan de marketing las cuales deben ser fijadas con
una periodicidad de uno a dos afos, y a partir de ello, identificar los

factores que podrian afectar su consecucion (Kotler y Armstrong, 2013).
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Del mismo modo, cabe precisar que es de gran importancia el
establecimiento de las estrategias de marketing, que segun Kotler y
Armstrong (2013) son “estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de marketing”
(p. 55), pues el propdsito de este proceso es la creacion de valor para
los clientes, por lo tanto, cada estrategia responde al analisis FODA
realizada anteriormente; precisando entonces estrategias centradas en
el posicionamiento, el producto, los precios, la distribucion y de

comunicacion de marketing.

De acuerdo a lo anterior, Kotler y Armstrong (2013) explican que se
deben precisar los programas de accion, a traves del cual se precisalo
gue se harad en cada estrategia establecida, siendo programado su
desarrollo en el tiempo, delegando ademas las personas responsables

de la accion y el costo que demandara la realizacion de la misma.

Posteriormente, es necesario fijar el presupuesto de apoyo y la
retribucién que generara el desarrollo del plan de marketing, para la cual
se realiza una proyeccion de los costos que generara el plan de
marketing, de acuerdo a todas las compras y adquisiciones que se
realizaran en materiales, la produccion, los recursos humanos y las
operaciones de marketing; y teniendo como base de ello, se determina
la retribucion econdmica que se generard de acuerdo a las ventas

proyectadas (Kotler y Armstrong, 2013).

Por dltimo, y no menos importante Kotler y Armstrong (2013) explican

gue se deben definir los controles que se utilicen para monitorear el
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1.3.

progreso y resultados de la implementacion de marketing, teniendo en
cuenta las acciones y programacién de las misma para determinar su
cumplimiento, de las cuales ademas se puedan tomar medidas

correctivas segun sea el caso.

Definicién de términos basicos

Cliente. Es una persona o entidad que compra bienes o paga por los

servicios que adquiere por una empresa. (Insuasti, 2018)

Canales de distribucion. Es una cadena de negocios o intermediarios
por donde pasa un bien o servicio hasta que llega al comprador final o al
consumidor final. Los canales de distribucién pueden incluir mayoristas,

minoristas, distribuidores e incluso Internet. (Cohen, 2007)

Mercado meta. Se refiere a un grupo de clientes a los que una empresa
desea vender sus productos y servicios, y a quienes dirige sus esfuerzos

de marketing. (Guillermo, 2017)

Marketing. Es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para

los clientes, los socios y la sociedad en general. (Monferrer, 2013)

Producto. Es el articulo que se ofrece a la venta, puede ser un servicio
0 un articulo. Asimismo, puede ser fisico, virtual o cibernético. (Sainz de

Vicuia, 2018)

Precio. Es el valor monetario de un bien, servicio o recurso establecido

durante una transaccion. (Suarez, 2017)
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Plan. Es un método para lograr algo que ha elaborado en detalle de

antemano. (Niquen y Saucedo, 2019)

Ventas proyectadas. Son una estimacion de la cantidad de ingresos
gue una empresa espera obtener en un punto establecido en el futuro.

(Lake, 2020)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES
2.1 Formulacion de la hipoétesis

Debido a la naturaleza descriptiva de la investigacion y al hecho de que
esta no busca el prondstico de ningun dato o hecho, el presente estudio
no requiere del planteamiento de una hipoétesis (Hernandez Sampieri et

al., 2010).
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2.2 Variables y su operacionalizacion
. L, Tipo por : Escalade . Valores de Medio de
Variable Definicion su Indicadores medicién Categorias las verificacion
naturaleza categorias
Precision de las metas
Precision de las enmendaciones al plan
Descripcion del mercado meta
Descripcién de la resefia del producto
Para Kotler y Descripcion de la resefia de la
Armstrong (2013), competencia.
el plan de Descripcion de la resefia de distribucion
marketing es una Anélisis de macroentorno
hoja de ruta a Andlisis FODA
traves del cual se Establecimiento de objetivos del plan Encuesta al
establecen las Factores que afecta la consecucion de publico,
estrategias de objetivos. observacion
Plan de marketing que | ouiativo | Estrategias de posicionamiento. No No No y
marketing ayudaran a la Estrategias de producto corresponde | corresponde | corresponde | recoleccién
empresa a lograr Estrateqias d - : de
sus objetivos strategias de precios. informacion
estratégicos Estrategias de distribucion. bibliografica.

generales, con el
Unico propésito
de generar
mayores ventas
de los productos.

Estrategias de comunicacién de marketing.

Establecimiento de las actividades.

Cronograma de desarrollo.

Responsable de las acciones.

Costo de las actividades.

Proyeccion de costos del plan.

Retribucion sobre las ventas proyectadas.

Supervision del progreso.

Informe de resultados.
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| Toma de medidas correctoras.

22



CAPITULO IIl; METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio

La investigacion fue de tipo aplicada, pues se busco resolver el problema
en base a los conocimientos existentes, para lo cual se tuvo que acudir
a libros y estudios, pues en funcibn a estos conocimientos se
determinaron las dimensiones e indicadores y los instrumentos que se

emplearon en la recoleccion de datos (Sanchez et al., 2018).

El disefio de la presente investigacion fue no experimental, pues se
observé y analizd los fenbmenos en su contexto natural, sin manipular
deliberadamente las variables. Ademas, el estudio se manejé bajo el
modelo descriptivo — propositivo, en tanto se analizdé y describié el
comportamiento, las caracteristicas y situacion de un fenémeno en su
estado real, para luego plantear un plan de marketing frente al bajo nivel
de las ventas generada en los Ultimos meses (Sanchez, Reyes, y Mejia,

2018)

o Donde:

Rx = Diagnostico de la realidad
o Tx = Teorias de la variable 1

Pv = Propuesta validada
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3.2. Disefo muestral

Poblacién: la poblacion de estudio estuvo compuesta por turistas que
visitan la ciudad de lquitos, que, de acuerdo a los registros del Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo el 2019 arribaron a la ciudad de Iquitos

64 372 turistas nacionales y extranjeros.

Muestra: la muestra estuvo compuesta por 367 turistas que visitaron la

ciudad de Iquitos, la cual se calculé a través de la siguiente formula.
Datos:
(2) Nivel de confianza: 1.96 =95%
(p) Probabilidad: 60%= 0.6
(6) (1-p) =04
(d) Margen de error: 5% = 0.05
(N) Poblacién: 64 372
Formula:
3 NZ3%q
~ (N-1d?+ Z2q

_ 64 372 (1.96)2(0.4)
"= 64372 —1)(0.05)% + (1.96)2(0.4)

n = 367

n

Muestreo: El muestreo empleado fue el probabilistico, pues todos y
cada uno de los turistas tienen la misma posibilidad de ser encuestados,

siempre que estos estén a disposicion de colaborar con el trabajo.
Criterios de inclusion:

e Turistas mayores de 18 afios de edad.
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3.3.

e Personas de ambos sexos.

e Turistas interesados por la artesania local.

Criterios de exclusion:

e Turistas que se niegan a colaborar con el presente trabajo.

Procedimientos de recoleccién de datos

Procedimiento: como primer paso se elaboraron los instrumentos de
recojo de informacion para incrementar la venta de artesanias de
chambira de la empresa Baraka a través de un plan de marketing, para
lo cual, dicho instrumento se digitalizo, es decir, se publicé en la pagina
de Facebook de la empresa, finalmente dicha informacion sirvié para el
desarrollo del plan de marketing, de este modo llegar a las conclusiones

pertinentes y poder plantear las recomendaciones.

Técnica: para la recoleccion de datos se emplearon tres tipos de
técnicas, la encuesta se aplico a turistas, asimismo se ha empleado la
revision bibliografica para la busqueda de libros requeridos que
sostengan el marco tedrico y la investigacion en general, finalmente se
empled la observacion, la cual consiste en observar atentamente el
fendmeno hecho o caso, tomar la informacién y registrarla para su

posterior analisis.

Instrumento: el instrumento que se utilizé fue el cuestionario dirigido a
los turistas, asimismo, se empledé la ficha bibliografica, para la
recoleccion de informacion de las diversas fuentes (libros, sitios web,
revistas, investigaciones, etc.), finalmente se ha empleado la ficha de

registro de datos para anotar la informacion obtenida de la observacion.
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3.4.

3.5.

Validez: la validez de los instrumentos se realiz6 a través del criterio de
expertos, profesionales encargados de analizar y evaluar cada

instrumento, de tal forma dar el visto bueno para su aplicacion.

Confiabilidad: la confiabilidad de los instrumentos se determiné

mediante los programas estadisticos Excel.
Procesamiento y andlisis de datos

En el procesamiento de datos se emple6 el programa Excel para la
tabulacion y procesamiento de los datos, mismas que se obtuvieron de
las encuestas aplicadas, asimismo se utilizé el programa SPSS V.24
para determinar la confiabilidad de los datos. Toda la informacién

obtenida fue analizada y descrita en funcion a los objetivos del estudio.
Aspectos éticos

El presente estudio se ha realizado bajo los parametros establecidos por
la universidad, ademas se respetd los derechos de autor, por ello se
empled las normas APA 7° ed., para realizar las citas y referencias de
las diferentes fuentes bibliogréaficas. Asimismo, se respeto la privacidad
de los encuestados, pues la informacion no fue divulgada, ya que solo

se ha utilizado con fines académicos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Conocer la situacion presente del marketing para la venta de artesania

de Chambira de la empresa Baraka, 2020.

Tabla 1

¢,Con qué frecuencia realiza la compra de bisuteria?

Frecuencia Porcentaje
Diario 90 25%
Semanal 108 29%
Mensual 169 46%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

50% 46%
40%

29%
=

30%
20%
10%

0%

Diario Semanal Mensual

Figura 1. ¢ Con que frecuencia realiza la compra de bisuteria?

De acuerdo a la tabla y figura 1 se logra observar que el 46% de los turistas
realizan la compra de la bisuteria de manera mensual, pero el 29%

consideraron comprar semanalmente y el 25% lo compran diario.

Tabla 2

¢, Qué es lo que observa para realizar la compra de bisuteria?

Frecuencia Porcentaje

Precio 70 19%
Material de produccion 120 33%
Aspectos fisicos (color, tamafio, modelo) 88 24%
Marca 59 16%
Ubicacion de la compra 30 8%

Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.
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35% 33%
30%
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Precio Material de Aspectos fisicos Marca Ubicacién de la
produccion (color, tamafio, compra
modelo)

Figura 2. ¢ Qué es lo que observa para realizar la compra de bisuteria?

Se observa en la tabla y figura 2 que, el 33% de los encuestados consideran
el material de produccion para realizar la compra de la bisuteria, ademas el
24% indicaron que se fijan en los aspectos fisicos entre ellos el color, tamafio
y el modelo, pero, el 19% indicaron que lo primero que observan al realizar

una compra es el precio.

Tabla 3

¢ En qué sitios acostumbra comprar bisuteria?

Frecuencia Porcentaje

Tienda de bisuteria 95 26%

Centro comercial 83 23%

Internet 45 12%
Centro artesanal 120 33%
Catélogos 24 6%
Total 367 100%
Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

35%

33%

30% 26%
25% i
20%
15%
10%
5%
0%

23%

Tienda de Centro Internet Centro Catalogos
bisuteria comercial artesanal

Figura 3. ¢ En qué sitios acostumbra comprar bisuteria?
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De acuerdo al lugar donde realizan la compra de la bisuteria, el 33% de los
turistas indicaron que lo prefieren adquirir en un centro artesanal, pero, el 26%

consideran comprarlo en una tienda de bisuteria y el 23% lo prefiere hacer en

un centro comercial.
Tabla 4

¢, Qué tipo de accesorios utiliza o esta interesado en usar?

Frecuencia

Porcentaje
Aretes 140 38%
Collares 75 20%
Pulseras 97 26%
Reloj 55 16%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

40% 38%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

26%

16%

Aretes Collares

Pulseras Reloj

Figura 4. ¢ Qué tipo de accesorios utiliza o esta interesado en usar?

Luego de haber aplicado la encuesta a los turistas, se logra observar en la
tabla y figura 4 que, el 38% indicaron que prefieren utilizar aretes con disefios

novedosos Yy fabricados por manos de artesanos, ademas, el 26% indicaron

que prefieren utilizar pulseras y el 20% collares.
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Tabla 5

¢, Has escuchado sobre joyas hechas a base de chambira?

Frecuencia Porcentaje
Si 280 76%
No 87 24%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

80%
60%
40%

20%
0%

Si No

Figura 5. ¢ Has escuchado sobre joyas hechas a base de chambira?

Segun la encuesta aplicada se ha logrado identificar que, el 76% de los
turistas ha escuchado sobre joyas hechas a base de chambira, pues ellos
indicaron que prefieren adquirir accesorios de modas hechos de forma

artesanal, sin embargo, el 24% no tienen ningun conocimiento sobre la

materia prima.

Tabla 6

¢,Considera una buena idea que se comercialice bisuterias hechas de

chambira?

Frecuencia Porcentaje
Si 310 84%
No 57 16%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.
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Figura 6. ¢ Considera una buena idea que se comercialice bisuterias hechas
de chambira?

En la tabla y figura 6 se observa que, el 84% de los encuestados consideran
gue es una buena idea que se comercialice la bisuteria hecha de chambira,
de tal manera que el artesano podrd generar mayor rentabilidad de sus
productos de manera constante.

Tabla 7

¢ Estas dispuesto comprar y/o adquirir piezas que contribuyan a la

conservacion del medio ambiente?

Frecuencia Porcentaje
Si 295 80%
No 72 20%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

100%
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40%

20%
0%

Si No

Figura 7. ¢ Estas dispuesto comprar y/o adquirir piezas que contribuyan a la
conservacion del medio ambiente?

El 80% de los turistas que visitan la cuidad de lquitos indicaron estar

dispuestos a adquirir las piezas artesanales con la finalidad de contribuir con
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la conservacion del medio ambiente, de tal manera se logré6 promover la
identidad colectica de la ciudad, sin embargo, el 20% no esta de acuerdo en

adquirir piezas artesanales debido al desconocimiento del producto.

Tabla 8

¢ Estas dispuesto a pagar por piezas que apoyan a la economia rural?

Frecuencia Porcentaje
Si 290 79%
No 77 21%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

79%
80% e

60%
40%
20%

0%

Si No

Figura 8. ¢ Estas dispuesto a pagar por piezas que apoyan a la economia
rural?

En la tabla y figura 8 se observa que el 79% de las personas encuestadas
estan dispuestos a pagar por piezas que ayuden a incrementar la economia

rural de los artesanos, pero el 21% no estd de acuerdo con el apoyo

econdémico.
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Tabla 9

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por bisuterias hechas de chambira?

Frecuencia Porcentaje
20 soles 87 24%
30 soles 95 26%
40 soles 145 40%
50 soles 30 8%
60 soles 10 2%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.

40%
40%

30% 24% 26%
20% '

10%

0%

20 soles 30 soles 40 soles 50 soles 60 soles

Figura 9. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por bisuterias hechas de
chambira?

En la tabla y figura 9 se observa que, el 40% de los turistas indicaron estar
dispuesto a pagar 40 soles por bisuterias artesanales, pues la artesania es el
resultado de la creatividad y la imaginacion, plasmado en un producto cuya
elaboracion requiere de mucho tiempo, asimismo, el 26% indicaron que esta

dispuesto a pagar 30 soles y el 24% 20 soles por bisuteria.

Tabla 10
¢,Cree gue las bisuterias hechas de chambira podrian ser comercializadas

en otras ciudades del pais y el mundo?

Frecuencia Porcentaje
Si 320 87%
No 47 13%
Total 367 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros.
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Figura 10. ¢Cree que las bisuterias hechas de chambira podrian ser

comercializadas en otras ciudades del pais y el mundo?

Finalmente, en la tabla y figura 10 se logra observar que, el 87% considera
que las bisuterias hechas de chambira pueden ser comercializadas en otros
paises del mundo, ya que tiene un gran potencial y que a su vez sirven para
realizar diversos productos como, cestas, abanicos, tapetes, bolsos,

sombreros, entre otros, mientras que el 13% no lo considera necesario.

Conocer las amenazas y oportunidades para la venta de artesania de

Chambira de la empresa Baraka, 2020.

Analisis FODA

El andlisis FODA, es considerada una herramienta imprescindible al momento
de analizar la situacién actual de un negocio o empresa, siendo estimada
dentro de los mejores métodos para conocer en qué punto se encuentra una
compafia tanto a nivel interno como externo, dentro de ella se considera las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene el negocio.

En ese sentido, como parte del plan de marketing para la venta de artesania
de Chambira de la empresa Baraka, se ha visto la necesidad de disefiar esta
herramienta con el fin de conocer la situacion actual del negocio y las barreras

que este enfrenta en el mercado empresarial.
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Anédlisis interno

Fortalezas

e Técnicas de antepasados.

¢ Modelos Unicos.

e Utilizacién de materiales de la zona.

e Habilidad, creatividad, y deseo de innovacion.

e Deseo de potenciar la experiencia.

Debilidades

e Limitada informacién de precio y mercados.
e Limitadas capacitaciones en técnicas de tejido.
e Falta de un local permanente para la elaboracion de artesanias.

e Falta de un inventario detallado del producto.

Analisis externo

Oportunidades

¢ Adaptacién de los productos tradicionales a nuevas tendencias.

e Preferencias del consumidor por productos fabricados con componentes

naturales.

e Facil acceso a publicaciones en redes sociales para promocionar el

producto.
¢ Crecimiento econdémico Y turistico del Peru.
e Alianzas estratégicas.

e Participacion en ferias
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Amenazas

e Variacion de leyes ambientales que detengan la fabricacion del producto.

e Surgimiento de nuevos productos competidores.

e Preferencias y gustos cambiantes.

e Baja priorizacion del sector artesanal.

Escasa valoracion de la artesania por parte del turismo interno.

Conocer las estrategias de marketing parafomentar laventade artesania

de Chambira de la empresa Baraka, 2020.

Definicion de estrategias

Analisis
FODA

Oportunidades

Amenazas

1. Adaptacién de los productos
tradicionales a nuevas
tendencias

2. Preferencias del consumidor por
productos fabricados
artesanalmente con
componentes naturales

3. Facil acceso a publicaciones en
redes sociales para promocionar
el producto

4. Crecimiento econémico y
turistico del Pera.

5. Alianzas estratégicas.

6. Participacion en ferias

1. Variacién de leyes
ambientales que
detengan la fabricacion
del producto

2. Surgimiento de nuevos
productos competidores

3. Preferencias y gustos
cambiantes

4. Baja priorizacion del
sector artesanal

5. Escasa valoracion de la
artesania por parte del
turismo interno.

de la zona.

4. Habilidad, creatividad, y
deseo de innovacion.

5. Deseo de potenciar la
experiencia

6. Apoyo al
empoderamiento.

7. Precio competitivo

mantener un precio competitivo, de
tal manera aprovechar el nicho de
mercado.

F6; 01,3,5: Promover la actividad
artesanal en las mujeres de la
localidad, de tal manera fortalecer el
empoderamiento femenino.

Fortalezas FO FA
F4, A3: Desarrollar la
habilidad, creatividad e
innovacion en cada disefio
1. Técnicas de antepasados | F1,3,7; O3: Utilizar la preferencia del | artesanal, de tal manera
2. Modelos Unicos consumidor por productos fabricados | responder a las preferencias y
3. Utilizaciéon de materiales |con componentes naturales, para | gustos cambiantes del cliente.

F8,6,5,2; A5,2,4: Desarrollar
ferias artesanales, en el cual
se incentive la participacion de
las mujeres y demas
artesanos a la exposicion de
sus productos, de tal manera
exhibir los disefios y ofrecerlos
a nuevos mercados.

Debilidades

DO

DA
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1. Limitada informacién de
precio y mercados

2. Limitadas capacitaciones
en técnicas de tejido.

3. Falta de un local
permanente para la
elaboracién de artesanias

4. Falta de un inventario
detallado del producto.

D2; O6: Incrementar las alianzas
estratégicas con empresas de mayor
capacidad econdmica y
conocimiento empresarial, quienes
se encarguen de desarrollar mayor
ndmero de capacitaciones.
D2,3; 02,4:. Aprovechar el
acceso a las

redes sociales y paginas web para
promocionar el producto, de tal
manera potenciar las ventas por
delivery.

facil

D2,4; Al1,2,4,5: Participacion
activa de los empresarios de la
empresa Baraka en
capacitaciones, talleres vy
cursos de especializacion para
la mejora de sus capacidades
empresariales.

D4,1; A23)5: Ampliar el
portafolio de productos vy
diversificar los modelos
existentes

Fuente: elaboracion propia.

Conocer las acciones de marketing para fomentar la venta de artesania

de Chambira de la empresa Baraka, 2020.

Acciones de marketing

Determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la

empresa, ha permitido el desarrollo de estrategias y acciones que permitan el

cumplimiento de objetivos y metas.

Estrategias Acciones Metas
Disefiar nuevas | - Participar en las actividades de la ciudad Posicionar la
tacticas para el para dar a conocer los productos marca en el
posicionamiento | artesanales e incentivar la compra y mercado
de la empresa posicionar la marca en el mercado local. artesanal de
Baraka en la - Utilizar la marca Perd para transmitir la Iquitos para
venta de eficiencia de la produccion y la calidad del lograr una
artesania de producto al mercado. buena relacién
Chambira. con los clientes.
- Crear una marca que refleje la cultura de
Emplear la Loreto y el esfuerzo del artesano.
materia prima | - Dar un valor agregado a los productos de Desarrollar
(Chambira) artesania generando la fidelizacién de los nUEvos
para crear clientes. _productos
nUEVOS - Brindar a los clientes folletos informativos | innovadores
productos sobre la elaboracion del producto. para promover
artesanales. | - Establecer el precio justo que tiendan a | ™Masventas.
diferenciarse por ser mas econémico que la
competencia.
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- Fijar nuevos métodos de pago para
incrementar las ventas y solicitudes de
articulos por parte de los clientes.

Implementar un
plan de
capacitacion al
personal para el
desarrollo de
sus actividades.

- Capacitacién en técnicas de extraccion de la
fibra de chambira.

- Capacitacion en preparacion y tefiido de la
fibra de chambira.

- Capacitacién en
mejoramiento  del
productos finales.

- Capacitacibn en aspectos de gestion
empresarial (aspectos contables, financieros
y de mercadotecnia).

técnicas de tejidos y
acabado para los

Personal
capacitado en
técnicas de
extraccion,
preparacion de
la fibra, tejidos y
gestion
empresarial.

Crear un plan
de distribucién
que contribuya
a satisfacer a

- Implementar nuevos canales de distribucion
(Delivery, Supermercados, Boutique) para
que el cliente tenga una mayor accesibilidad
del producto.

- Contar con personal capacitado para la

Lograr que la
artesania de

tiempo la o Chambira se
distribucién del producto artesanal. .
demanda de los - . , expanda a nivel
- Hacer promocion de artesania por cualquier :
productos a los . . o nacional.
medio, es decir, en zonas turisticas.
mercados
: - Establecer puntos de ventas en el mercado
elegidos. .
de lquitos.
- Creacién de pagina web para dar a conocer
la empresa y las actividades que realiza.
- Crear un catalogo virtual donde se expongan
los productos con sus caracteristicas y
Disefiar cbdigos respectivos, de modo que sean Imolementar
estrategias de facilmente identificables tanto para el m% dios de
promocion para comprador como para el vendedor. comunicacion
dar a conocer el | - Aprovechar los medios sociales (Facebook, para
producto WhatsApp y Instagram) para que la empresa romocionar los
(Chambira) Baraka tenga un mayor alcance con los productos de Ia
utilizando los clientes. b empresa
medios - Implementar descuentos por temporada. Baraka

tecnolégicos.

- Realizar regalos fechas festivas
(calendarios, etc.).

- Crear contenido audiovisual, para que el
cliente pueda tener mayor informaciéon del

producto.

por
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Conocer los montos presupuestales proyectados del plan de marketing

para la venta de artesania de chambira de la empresa Baraka, lquitos

2020.
Ne° Acciones Presupuesto
Participar en las actividades de la ciudad para dar a conocer los
1 | productos artesanales e incentivar la compray posicionar lamarca| S/ 600.00
en el mercado local.
Utilizar la marca Pera para transmitir la eficiencia de la produccion
2 y la calidad del producto al mercado. S/200.00
3 Crear una marca que refleje la cultura de la regién Loreto y el S/ 400.00
esfuerzo del artesano.
Dar un valor agregado a los productos de artesania generando la
4 fidelizacion de los clientes. S/350.00
5 Brindar a los clientes folletos informativos sobre la elaboracion del s/ 200.00
producto.
Establecer el precio justo que tiendan a diferenciarse por ser mas
6 econdémico que la competencia. S/200.00
Fijar nuevos métodos de pago para incrementar las ventas y
7 - . ) S/ 150.00
solicitudes de articulos por parte de los clientes.
Capacitacion en técnicas de extraccion de la fibra de chambira. S/ 600.00
Capacitacidn en técnicas de tejidos y mejoramiento del acabado S/ 600.00
para los productos finales. '
Capacitacion en aspectos de gestion empresarial (aspectos
10 contables, financieros y de mercadotecnia). S/800.00
Implementar nuevos canales de distribucion (Delivery,
11 | Supermercados, Boutique) para que el cliente tenga una mayor| S/ 800.00
accesibilidad del producto.
12 Contar con personal capacitado para la distribucion del producto S/ 200.00
artesanal.
Hacer promocién de artesania por cualquier medio, es decir, en
13 zonas turisticas. S/320.00
14 | Establecer puntos de ventas en el mercado de Iquitos. S/200.00
Creacién de péagina web para dar a conocer la empresa y las
15 actividades que realiza. S/600.00
Crear un catélogo virtual donde se expongan los productos con
16 |8US caracteristicas y codigos respectivos, de modo que sean S/ 200.00
facilmente identificables tanto para el comprador como para el '
vendedor.
Aprovechar los medios sociales (Facebook, WhatsApp Yy
17 | Instagram) para que la empresa Baraka tenga un mayor alcance | S/ 400.00
con los clientes.
18 | Implementar descuentos por temporada. S/ 450.00
19 | Reallizar regalos por fechas festivas (calendarios, etc.). S/ 800.00
20 Crear _contenldg audiovisual, para que el cliente pueda tener s/ 1000.00
mayor informacién del producto.
Total S/ 9,070.00
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Conocer las acciones necesarias para el control de las estrategias de

marketing para la venta de artesania de Chambira de la empresa Baraka,

lquitos 2020.

NO

Estrategias de marketing

Acciones de control

Participar en las actividades de la ciudad

Realizar una encuesta para

para dar a conocer los productos . .
1 : i conocer el grado de satisfaccion
artesanales e incentivar la compra y
. del producto.
posicionar la marca en el mercado local.
- . . Solicitar a PromPeru un
Utilizar la marca Peru para transmitir la certificado de uso de la Marca
2 |eficiencia de la produccion y la calidad g ;
Pais (Peru) en los productos de
del producto al mercado. .
artesania peruana.
Realizar un estudio anual
Crear una marca que refleje la cultura de permitiendo identificar nuevas
3 d : formas de artesania fomentando
Loreto y el esfuerzo del artesano. ) .
la cultura de la comunidad a nivel
nacional.
Dar un valor agregado a los productos :
. L~~~ | Evaluar el impacto de cada nuevo
4 |de artesania generando la fidelizacion
. producto
de los clientes.
Brindar a los clientes folletos| Se elaborara un cronograma para
5 |informativos sobre la elaboracion del| repartir folletos en la calle y dejar
producto. en hoteles.
Establecer el precio justo que tiendan a oy .
; . . o Reevaluar politica de precios y
6 |diferenciarse por ser mas econdmico :
. estrategias.
gue la competencia.
Fijar nuevos métodos de pago para| Se implementara tecnologias
7 |incrementar las ventas y solicitudes de como el pago con tarjetas de
articulos por parte de los clientes. créditos.
Capacitacion en técnicas de extraccion
8 : .
de la fibra de chambira.
Capacitacion en técnicas de tejidos y . .
) . Se contratara auditores y
9 | mejoramiento del acabado para los ) )
. profesionales para capacitar al
productos finales.
O — personal semestralmente.
Capacitacion en aspectos de gestion
10 |empresarial (aspectos contables,
financieros y de mercadotecnia).
Implementar nuevos canales de o
e : Se realizara encuestas para
distribucion (Delivery, Supermercados, ) N .
11 . . evaluar el tipo de distribucion mas
Boutique) para que el cliente tenga una o
e eficiente.
mayor accesibilidad del producto.
Se hara un proceso de entrevistas
12 Contar con personal capacitado para la con algunas preguntas para

distribucion del producto artesanal.

evaluar las capacidades y
habilidades que poseen.
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Hacer promocion de las piezas i dio de |
13 |artesanales por cualquier medio, es Realizar un estudio de la
. s demanda.
decir, en zonas turisticas.
14 Establecer puntos de ventas en el Presentar reportes diarios de
mercado de lquitos. ventas.
Creacion de pagina web para dar a| Se le asignard a un responsable
15|conocer la empresa y las actividades para que suba a diario los
que realiza. contenidos y responder a clientes.
Crear un catalogo virtual donde se
expongan los productos con sus
16 caracteristicas y gédigos re_s,pect_i\_/os, de Disefiar gama de productos.
modo que sean facilmente identificables
tanto para el comprador como para el
vendedor.
Aprovechar los medios sociales
17 (Facebook, WhatsApp y Instagram) para | Utilizar redes sociales e invertir en
gue la empresa Baraka tenga un mayor tecnologia.
alcance con los clientes.
18 Implementar descuentos por Mantener la actualizacion en
temporada. redes.
19 Realizar .regalos por fechas festivas | Se creara un presupuesto para los
(calendarios, etc.). regalos.
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CAPITULO V: DISCUSION

Uno de los secretos mejor guardados del Perd son los exquisitos
coleccionables hechos a mano que se producen, ya que el pais es rico en
materias primas. Sin embargo, muchos artesanos sienten que sus productos
elaborados no son pagados a un precio justo. Ante ello, Quifiones (2017)
manifest6 en su investigacion que han pasado aproximadamente 35 afios en
que las autoridades del estado pocas veces les han brindado el soporte
necesario para poder encaminar un proyecto como es la venta de artesanias
hechas a mano. Dado ello, podemos evidenciar que existen pequefos
empresarios artesanos que no logran acrecentar sus ventas por diversos

factores.

Por lo tanto, el plan de marketing es una herramienta importante para las
empresas que quieren mejorar sus ventas o fidelizar sus clientes, ya que
describe los métodos que se debe implementar para que los clientes compren
sus productos y servicios. Actia como una hoja de ruta que recorre sus
estrategias de marketing, tacticas, actividades de marketing, costos y
resultados esperados. Por su parte, Martinez (2016) sefiala que el propésito
de un plan de marketing es mostrar claramente qué pasos o acciones se
tomaran para lograr los objetivos del plan. Por ejemplo, un plan de marketing
puede tener una estrategia para aumentar la participaciéon de mercado de la

organizacion en un diez por ciento (p. 47).

Dado a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada se logré determinar
que, el 46% de los turistas realizan la compra de bisuteria de manera mensual,

asimismo, para realizar la compra de la bisuteria consideran el material de
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produccion (33%), mientras el 24% se fijan en los aspectos fisicos (el color,
tamafio y el modelo), y solo un 19% observa el precio. Al respecto, Suarez
(2017) identific6 que las artesanias tienen gran aceptacion por parte de
turistas nacionales y extranjeros, ya que prefieren productos de calidad y a un

precio competitivo en el mercado.

Por otro lado, se logré identificar las amenazas y oportunidades para la venta
de artesania de la empresa Baraka a través de la herramienta FODA, teniendo
como fortalezas (F) las técnicas de antepasados, la Habilidad, creatividad, y
deseo de innovacion; como debilidades (D) se identific6 una limitada
capacitacion en técnicas de tejido y la falta de un local permanente para la
elaboracion de artesanias; asimismo, como oportunidades (O) se logré
determinar el facil acceso a publicaciones en redes sociales y crear alianzas
estratégicas, finalmente, las amenazas (A) que arriesgan al negocio es el
surgimiento de nuevos productos competidores y la escasa valoracion de la
artesania por parte del turismo interno. Ante ello, Niquen y Saucedo (2019)
decidieron implementar un Plan de Marketing Mix para incrementar las ventas
de productos artesanales del taller de artesania “Rufina” logrando un

crecimiento anual de 7.68% en las ventas.

Ademas, tras el andlisis interno y externo se logré establecer las estrategias
de marketing para fomentar la venta de artesania de Chambira de la empresa
Baraka, 2020, las mismas que permitirdn un incremento de las ventas en la
empresa, entre ellas se buscard establecer alianzas con MINCETUR vy
PROMPERU para dar a conocer el producto al mercado nacional, participar
en las actividades que se realiza en la ciudad, hacer uso de los medios

digitales y tecnologia para llegar al cliente de manera oportuna y eficiente,
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todo ello sera presupuestado y seran controlados por la parte administrativa
de la empresa. Segun Diaz (2018) en su estudio realizado determin6 que la
empresa no cuenta con una adecuada distribucién de los productos de
artesania ya que se encuentran oculto y no estan a vista del puablico, no
aplican ninguna publicidad ni imagen corporativa definida (Insuasti, 2018), por
otro lado, carecen de herramientas tecnol6gicas modernas para asi
promocionar sus productos artesanales, asimismo, la demanda real y
potencial de la asociacion prefiere interactuar a través de las redes sociales

(Guillermo, 2017).
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Tras analizar los resultados obtenidos y discutir la informacion con otras
investigaciones, se ha logrado determinar que el 46% de los turistas realizan
la compra de bisuteria de manera mensual, asimismo, para realizar la compra
de la bisuteria consideran el material de produccién (33%), mientras el 24%
se fijan en los aspectos fisicos (el color, tamafio y el modelo), y solo un 19%

observa el precio.

Por otro lado, se logré identificar las amenazas y oportunidades para la venta
de artesania de la empresa Baraka a través de la herramienta FODA, teniendo
como fortalezas (F) las técnicas de antepasados, la Habilidad, creatividad, y
deseo de innovacion; como debilidades (D) se identific6 una limitada
capacitacion en técnicas de tejido y la falta de un local permanente para la
elaboracion de artesanias; asimismo, como oportunidades (O) se logré
determinar el facil acceso a publicaciones en redes sociales y crear alianzas
estratégicas, finalmente, las amenazas (A) que arriesgan al negocio es el
surgimiento de nuevos productos competidores y la escasa valoracion de la

artesania por parte del turismo interno.

Ademas, tras el analisis interno y externo se logré establecer las estrategias
de marketing para fomentar la venta de artesania de Chambira de la empresa
Baraka, 2020, las mismas que permitiran un incremento de las ventas en la
empresa, por lo que se establecera alianzas con MINCETUR y PROMPERU
para dar a conocer el producto al mercado nacional, participar en las

actividades que se realiza en la ciudad, hacer uso de los medios digitales y
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tecnologia para llegar al cliente de manera oportuna y eficiente, todo ello sera

presupuestado y seran controlados por la parte administrativa de la empresa.

Como también, se ha logrado conocer los montos presupuestales proyectados
del plan de marketing para la venta de artesania de Chambira de la empresa
Baraka, 2020, para poder participar en las actividades realizadas por la
comunidad con la finalidad de dar un mayor reconocimiento del producto,
ademas se ha logrado establecer precios econémicos que se diferencien de
la competencia, como también dar un valor agregado a los productos para

generar mayor fidelizacién con los clientes.

Finalmente se ha logrado establecer actividades para controlar las estrategias
del plan de marketing para la venta de artesania de Chambira de la empresa

Baraka, 2020.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Se recomienda al propietario de la empresa Baraka disefiar un plan de
marketing, lo cual le permitira incrementar sus ventas de artesania de

chambira y que su participacién en el mercado sea relevante.

Se sugiere al propietario de la empresa Baraka disponer de un equipo
administrativo que lleve adelante la implementacion del plan de marketing

para el mercado artesanal.

Realizar convenios con proveedores de la materia prima para fabricar, a la
vez implementar un nuevo negocio de artesania, tomando en cuenta el

beneficio econémico de la empresa.

Para fomentar sus ventas, se sugiere a la empresa Baraka aplicar estrategias
de marketing, tales como, analisis de mercado, implementar una plataforma

de pagina web, con la finalidad de incrementar la venta de artesania.

Para impulsar las ventas se recomienda a la empresa establecer acciones de
plan de marketing, como, planificar, organizar e implementar lo cual responde

a una estrategia, cuyo fin es promover las ventas.

Se sugiere utilizar herramientas del plan de marketing para su financiamiento
propio, a fin de identificar lo que genera mas ingresos para la empresa y asi

incrementar la participacion de mercado la empresa Baraka.

Implementar un plan de acciones para llevar un mejor control de la venta de
artesania, cuya finalidad es supervisar permanentemente para contribuir el

plan de marketing.
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ANEXOS



1. Matriz de consistencia

Titulo de la Prequnta de Tipoy Poblacion de Instrumento
. X y: _rregu g Objetivos de la investigacion Hipotesis disefio de estudio y de
investigacion investigacion . g .

estudio procesamiento recoleccion
Objetivo general
Disefiar un plan de marketing para fomentar la venta de
artesania de chambira de la empresa Baraka, 2020. Poblacién:

Estuvo conformada

Objetivos especificos por 64 372 turistas

Conocer la situacion presente del marketing para la

venta de artesania de Chambira de la empresa Baraka, nacmn_ales y
extranjeros.
2020. .
Problema general . Tipo de Instrumento
Plan de . Como ser4 el disefio de Conocer las amenazas y oportunidades para la venta de estudio: Muestra: )
Marketing para ¢ . artesania de Chambira de la empresa Baraka, 2020. Hipodtesis : ) .
un plan de marketing . : Fue aplicada | Estuvo compuesta | Fue el
la venta de ara fomentar la venta de Conocer las estrategias de marketing para fomentar la | general or 367 turistas que | cuestionario
artesanias de P . ) venta de artesania de Chambira de la empresa Baraka, - por sS4 s '
: artesania de Chambira Disefio de visitaron la ciudad | Revision
chambira de la de la empresa Baraka 2020. No corresponde estudio: de Iquitos bibliografica
empresa P ' | Conocer las acciones de marketing para fomentar la ’ q : grafica.
20207 . . No Observacion.
Baraka, 2020. venta de artesania de Chambira de la empresa Baraka, . .
2020 experimental | Procesamiento de
' datos:

Conocer los montos presupuestales proyectado del plan
de marketing para la venta de artesania de Chambira de
Excel

la empresa Baraka, 2020.

) : SPSS
Conocer las acciones necesarias para el control de las
estrategias de marketing para la venta de artesania de
Chambira de la empresa Baraka, 2020.




2. Instrumento de recoleccion de datos

SEGMENTACION DE MERCADO
Con el propésito de segmentar y seleccionar el mercado meta, se aplica el
siguiente cuestionario a los turistas que visitan la ciudad de Iquitos, teniendo

€en cuenta aspectos como:

I.  Aspectos sociodemogréficos
Procedencia (ciudad/pais): .........cccooiiiiiiiiiiiiii.. Edad: .........

Sexo: Hombre...... Il Mujer: ......

Ingresos mensuales (soles /
doélares):
(...) Menos de 1000
(...) 1000 a 2000
(...) 2000 a 3000
(...) 3000 a mas.
Estado civil:
(...) Casado (a)
(...) Soltero (a)
(-..) Viudo (a)
(...) Divorciado (a)

(...) Conviviente



Preferencias

¢, Con que frecuencia realiza la compra de bisuteria?

(..
(..
(..

.) Diario
.) Semanal

.) Mensual

¢ Qué es lo que observa para realizar su compra de bisuteria?

(...
(...
(..
(...
(...

) Precio

) Material de produccién

.) Aspectos fisicos (color, tamafio, modelo)

) Marca

) Ubicacién de la compra.

¢En qué sitios acostumbra comprar bisuteria?

(...

..) Centro comercial

) Tienda de bisuteria

..) Internet
..) Centro artesanales
..) Catalogos

(...

¢, Qué tipo de accesorios utiliza o esta interesado(a) en usar?

(..
(..
(..
(..

.) Aretes
.) Collares
.) Pulseras

.) Reloj

¢, Ha escuchado sobre joyas hechas a base de chambira?

(..

) Si (...)No

¢ Considera una buena idea que se comercialice bisuterias echas de chambira?

(..

) Si (...)No



¢ Esta dispuesto comprar y/o adquirir piezas que contribuyan a la conservacion del
medio ambiente?

(...)Si (...)No
¢ Esta dispuesto a pagar por piezas que apoyan a la economia rural?

(...)Si (...) No
¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por bisuterias artesanales echas de chambira?
¢,Cree que las bisuterias echas de chambira podrian ser comercializadas en otras
ciudades del pais y el mundo?

(...)Si (...)No



REVISION BIBLIOGRAFICA

Con el proposito de recolectar informacién bibliografica se utiliza el siguiente

instrumento.
AUtOr(ES): v Editorial o revista: ........................
TitUlO: .o Ciudad y pais: .....ccovviviiiiiiiinns
............................................... Link o DOi: ..vvviiiiii
A0 |
Volumen Yy NUMEIO: ..o | e

Resumen del contenido:

Fecha de revision: ........ooeeeeeee e




OBSERVACION

Con el propodsito de realizar la resefia de productos, la competencia y los

canales de distribucion, se utiliza el siguiente instrumento.

PRODUCTOS Costo de Costo de venta Margen de
produccion (S/) (S/)) ganancia (S/)
Producto 1
Producto 2
Producto n
COMPETENCIA Estrategias de Marketing Mix
Producto Precio Plaza Promocion
Competencia 1
Competencia 2
Competencia n
CANALES DE Cantidad de
DISTRIBUCION productos Tipos de Destino de la
vendidos distribucion venta
(Mensual)
Producto 1
Producto 2

Producto n




3. Consentimiento informado

Por la presente declaro que he leido cuestionario de la investigacion titulada:

como objetivo medir la planificacion estratégica y la competitividad
institucional
He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado

satisfactoriamente las preguntas que he realizado.

Consiento voluntariamente participar en esta investigacion como participante.

Nombre del participante:

Su participacion en este estudio no implica ningan riesgo de dafio fisico ni
psicologico para usted. Es asi que todos los datos que se recojan, seran
estrictamente anénimos y de caracter privados. Asimismo, los datos
entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los
fines cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de
custodio de los datos, sera el Investigador Responsable del proyecto, quien
tomard todas las medidas necesarias para cautelar el adecuado tratamiento
de los datos, el resguardo de la informacion registrada y la correcta custodia

de estos.

Desde ya le agradecemos su participacion.

NOMBRE
Investigador Responsable



