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RESUMEN

El presente trabajo titulado “Propuesta de un Plan de Marketing para el Centro Artesanal de
Productores Lacustre Quechuas y Aymaras - Puno”, explora la cuestion de como captar clientes a
través de una propuesta de plan de marketing en dicho centro artesanal. Por lo que el objetivo
general de la investigacion es proponer un plan de marketing efectivo para captar clientes al Centro
Artesanal de Productores Lacustre Quechua y Aymaras en la ciudad de Puno. EI método de
investigacién empleado es de tipo exploratorio y descriptivo, con un disefio transversal. Se trabajé
con una poblacidén finita y se utiliz6 una muestra de 275 clientes potenciales. Las técnicas e
instrumentos de investigacion incluyeron fuentes primarias mediante entrevistas al director y a la
mesa directiva del centro artesanal, seguidas de encuestas a los clientes potenciales. Estas encuestas
fueron elaboradas con la validacion de expertos y evaluadas estadisticamente para asegurar su
confiabilidad. Los resultados del estudio revelan la importancia de realizar un analisis situacional
del centro artesanal. Se identificé la gran incertidumbre debido a los factores externos que afectan
al centro artesanal y el reconocimiento en la variedad y calidad de sus artesanias. Por lo que se
identifico que no es conveniente para los artesanos continuar enfocandose en los turistas
extranjeros. En su lugar, se recomienda centrar los esfuerzos en atraer turistas nacionales. Esta
recomendacion se basa en datos obtenidos del andlisis interno, a través de entrevistas al director y
a lamesa directiva, y del andlisis externo mediante encuestas a los clientes y fuentes bibliogréficas.
El diagnostico del estudio indica que el centro artesanal debe desarrollarse de manera selectiva. En
conclusion, a través de la propuesta de plan de marketing permite captar una mayor cantidad de
clientes en comparacién con la situacion actual del centro artesanal, esto se debe a que el plan
permite un mejor posicionamiento, satisfaciendo las necesidades del turista nacional.

Palabras Clave: Plan de Marketing, Centro Artesanal, Artesano
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ABSTRACT
The present research study entitled “Proposal of a Marketing Plan for the Artisan Center of
Quechua and Aymara Lacustrine Producers - Puno”, explores the question of how to attract clients
through a proposed marketing plan in said artisan center. Therefore, the general objective of the
research is to propose an effective marketing plan to attract clients to the Artisan Center of Quechua
and Aymara Lacustrine Producers in the city of Puno. The research method used is exploratory
and descriptive, with a cross-sectional design. We worked with a finite population and a sample of
275 potential clients was used. The research technigques and instruments included interviews with
the director and board of directors of the craft center, followed by surveys of potential clients.
These surveys were developed with expert validation and statistically evaluated to ensure their
reliability. The results of the study reveal the importance of carrying out a situational analysis of
the craft center. The great uncertainty was identified due to external factors that affect the craft
center and the recognition of the variety and quality of its crafts. Therefore, it was identified that it
is not convenient for artisans to continue focusing on foreign tourists. Instead, it is recommended
to focus efforts on attracting domestic tourists. This recommendation is based on data obtained
from internal analysis, through interviews with the director and the board of directors, and from
external analysis through customer surveys and bibliographic sources. The diagnosis of the study
indicates that the craft center must be developed selectively. In conclusion, through the marketing
plan proposal it allows to attract a greater number of clients compared to the current situation of
the artisan center, this is because the plan allows for better positioning, satisfying the needs of the

national tourist.

Keywords: Marketing Plan, Craft Center, Artisan
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INTRODUCCION

En un negocio artesanal se pueden encontrar diversos tipos de artesanias, elaboradas con
una variedad de insumos. Estas artesanias incluyen cerdmicos, textiles, articulos de joyeria,
acabados de pieles y cueros, asi como diversos accesorios. La singularidad de estas artesanias
radica en que cada pieza es diferente, incluso dentro de la misma linea de produccion, ya que son
elaboradas a mano. Ademas, el sector artesanal se caracteriza por ser tradicional, Unico y arraigado
a la cultura de cada region.

En esta investigacion se analiza el centro artesanal de la ciudad de Puno, que ofrece
productos culturalmente ricos y atractivos tanto a nivel nacional como internacional, tales como
adornos inspirados en la cultura y tradicién punefia, prendas de vestir y accesorios de vestimenta a
base de la fibra de alpaca, ovino, entre otras artesanias.

A pesar de su importancia, el centro artesanal de Puno enfrenta una preocupante reduccion
en el numero de clientes, lo que plantea una problematica significativa que requiere atencion a ser
solucionada.

La investigacion “PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL CENTRO
ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y AYMARAS - PUNO”,
explora y proporciona informacion tanto a los artesanos de la ciudad de Puno, como a otras
entidades, sobre la situacion actual interna y externa del centro artesanal, permitiendo realizar un
analisis y diagnostico para finalmente proponer un plan de marketing efectivo que ayude captar a
mas clientes para el centro artesanal.

En el Capitulo I, se define el planteamiento de la problematica y el marco metodoldgico

para realizar el trabajo de tesis.
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En el Capitulo Il, se mencionan los antecedentes de la investigacion que sirven como
referencia junto con el marco tedrico que permite entender los temas a tratar.

En el Capitulo I11, se recolectan datos de fuentes primarias, secundarias y terciarias.

En el Capitulo 1V, se realiza un diagnostico de la situacion actual a traves del anélisis de la
informacion recolectada.

En el Capitulo V, se propone el plan de marketing, comenzando con la propuesta de la
segmentacion y posicionamiento para el centro artesanal, seguido de los disefios del plan de
marketing, responsabilidades, un programa de actividades de marketing y su evaluacién
economica.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones.
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1. Planteamiento Metodoldgico

1.1. Identificacion del problema

“PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL CENTRO ARTESANAL DE
PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y AYMARAS - PUNO.”

¢Como captar clientes a través de una propuesta de plan de marketing en el Centro Artesanal
de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras — Puno?

Se observa que los artesanos del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y
Aymaras de la Ciudad de Puno han sido afectados por la pandemia y, posteriormente, por otros
factores externos. Y que ademas no cuentan con las herramientas adecuadas para poder generar
una buena oferta en sus negocios ni mucho menos una buena visibilidad en el mercado. No
obstante, los artesanos cuentan con un gran espiritu por aprender herramientas que utilizan las
empresas para poder ser competitivos en el mundo moderno y que constantemente les permita
mejorar su negocio. Por otro lado, los artesanos toman decisiones de acuerdo a su percepcion
empirica, por ejemplo; definir qué acciones comerciales hacer, a quienes deben ofrecer sus
productos, la forma de promocionar sus productos, entre otras decisiones. Ya que como base no se
cuenta con informacion sobre la situacion en la que se encuentran tanto a nivel interno como a nivel
externo. Por ende, sus decisiones no se basan en planes, metodologias, hechos o en
acontecimientos relevantes suficientes para conseguir buenos resultados, lograr ventas suficientes,
prepararse para diferentes acontecimientos y tener una estabilidad econdmica. Problematica que
seria solucionada mediante un plan de marketing propuesto bajo las limitaciones que tenga el
rubro de la artesania.

Ademas, el hecho de no contar con un estudio interno y externo imposibilita a diferentes

entidades el poder de otorgarles distintas formas de ayuda, ya que al momento de que cualquier
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entidad publica o privada se dirija hacia los artesanos no tienen una base confiable de datos o
informacion en la cual puedan utilizar para desarrollar proyectos o saber que necesitan. Por ese
motivo, los artesanos no tienen otra alternativa mas que acudir a diferentes medios de
comunicacion para tratar de explicar sus dificultades y estas entidades puedan proporcionar su
apoyo. Actualmente los artesanos transmiten mensajes dirigidos a la poblacion punefia, mediante
medios de comunicacion locales, informando el contexto que afecté gravemente a los artesanos al
no poder tener a quien vender sus productos y, por ende, tener que atravesar malas condiciones de

vida para ellos y para sus familias.

1.2. Descripcion del problema

Los artesanos ubicados en la ciudad de Puno, hace 9 afios aproximadamente,
comercializaban sus productos de forma individual por distintas partes de la ciudad, hasta en
algunos casos, sin formalidad alguna. Fue gracias al gobernador regional de Puno y a un grupo de
artesanos el cual llevaban el negocio de sus familias por generaciones, que fueron a la ciudad de
Lima para reclamar un terreno que estaba inutilizable hacia varios afios atras y segun ellos podria
ser la solucion al desorden comercial existente en dicho tiempo, y poder conseguir una
“estabilidad” para su propio bienestar y mejorar como emprendedores productores y comerciantes
sin cambiar su rubro de negocio y sin dejar de producir sus artesanias. No obstante, después de
otorgarles el terreno y de contar con instalaciones para comercializar las artesanias no fue
suficiente, ya que desde comienzos del afio 2019 tuvieron que soportar los efectos a nivel mundial
debido a la pandemia de la enfermedad viral denominado Covid-19, efectos que no pudieron ser
controlados ya que se daban por primera vez a nivel mundial y no se contaba con una preparacion
o planificacién adecuada en ningun nivel, ya sea con informacion de forma interna por parte del

centro artesanal o de forma externa a través de informacién o recomendaciones por parte de
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entidades privadas o publicas que les pueda permitir mantener el negocio a los artesanos ya que
estos efectos ocasionaron una fuerte reduccion de turistas extranjeros y que se agravé por otros
factores externos, que hacen que hasta la fecha no se logre alcanzar la cantidad de arribos en
comparacion a los afios anteriores a las paralizaciones sanitarias, debido a esta grave reduccion de
extranjeros internacionales se cuenta con una fuerte reduccion de las ventas de artesanias y por
ende los artesanos no tienen que producir ni en que trabajar (Gobierno Regional de Puno et al.,
2023).

Varios sectores econémicos se detuvieron durante gran parte del afio 2020 y 2021, uno de
ellos el sector turismo, y especificamente el de la produccion y venta de artesanias. Los artesanos
del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras indican que el mercado se
paralizé debido a las prohibiciones y protocolos de salubridad, sobre todo en los turistas extranjeros
los cuales eran su principal mercado objetivo o, segln los artesanos, sus Unicos clientes. Por lo
cual, se identifico que los turistas extranjeros tienen otras preferencias cuando se trata de realizar
turismo o actividades de ocio cuando sus actividades personales se lo permiten, y son muy pocos
los turistas extranjeros que eligen realizar un viaje al Pert o con destino directamente a la Ciudad
de Puno por las prohibiciones de salubridad, dificultad de transporte, tener otras ciudades o
tractivos pendientes de visitar, entre otras razones (EI Comercio, 2022).

El contexto que se vive en el Pert sobre las politicas gubernamentales en cuanto a acciones
gue mejoren esta situacion de reduccidn de turistas, no son beneficiosas para el artesano punefio,
debido a que la asignacion de la entidad encargada de velar por su bienestar se encuentra
compartida con otros sectores econdmicos como los que involucra el turismo, ya sea el transporte,
hoteleria, restaurantes, agencias turisticas, etc. Si bien se puede sacar ventaja y beneficio de ello,
las acciones de mejora van dirigidas principalmente a esos sectores turisticos mencionados, y con

ello, nuevamente se ven reflejados en mejorar el turismo extranjero y no al turismo interno, como
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se pudo demostrar en la Gltima estrategia proyectada y realizada por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (2023), donde se mencionan principalmente los efectos que tuvo la pandemia,
enfatizando la reduccidn del turismo extranjero. Su vision se define asi: “El Peru es reconocido a
nivel mundial como destino turistico sostenible, competitivo, de calidad y seguro.” Junto con el
objetivo general: “Posicionar al Pert como un lugar de experiencias Unicas sobre la base de su
riqueza natural y cultural, fortaleciendo su reputacion”. Dando una perspectiva de querer tener
una atraccion externa, dirigida al turista extranjero y no fortaleciendo el turismo nacional. Existen
diferentes acciones y estrategias que el Gobierno Peruano realiza para poder mejorar la cantidad
de arribos en cuanto a los turistas extranjeros, como por ejemplo, el programa “Reactiva Perti” o
la campafa “Peru ahora” en la cual generan confianza entre los turistas extranjeros, no obstante
estas medidas no se estan llevando con efectividad ni se tiene buenos resultados para los artesanos,
“El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) sefial6 que se han registrado mas de
20 millones de viajes por turismo interno; sin embargo, antes de la pandemia dicha cifra se
duplicaba. Por ejemplo, a la fecha han llegado méas de 1,5 millones de turistas internacionales;
mientras que, en 2019 eran mds de 4,5 millones”. Por lo que estos factores externos incontrolables
orientan a los artesanos, junto con sus esfuerzos, hacia el mercado de los turistas locales y
nacionales que son el target que no reduce sus cifras en comparacion a los turistas extranjeros
(infobae, 2022)

Segun el periodico Andina Agencia Peruana de Noticias (2023), indican que se pronostica
que el turismo interno aumentaria hasta un 25% de acuerdo al Ministro de Turismo y Comercio
Exterior, no obstante la promocion o comunicacion al turismo interno no se presenta al mismo
nivel o de la misma forma que el turismo internacional o extranjero, debido a que los canales y
estrategias implementadas son diferentes y por lo tanto no se reflejan, como se observé en su Ultima

accion realizada para el turismo interno en la cual indican tuvo que haber una “articulacion” entre
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los restaurante, hoteles y empresas de transporte con el gobierno nacional, en el cual se realizaron
inversiones, los cuales permitié ofrecer a los mercados descuentos en paquetes turisticos,
alcanzando asi hasta un 25% en la reduccion de sus precios para poder mejorar la decision de los
turistas en adquirir los paquetes para poder conocer las ciudades y sus atracciones. Acciones
alentadoras y beneficiosas para las empresas turisticos del sector, mientras que, para los artesanos,
estas estrategias y los beneficios son de manera consecuente o de forma indirecta.

Es preciso aclarar que las circunstancias no solo se dan en la ciudad de Puno, sino que
también en las demas regiones del Perd, un claro ejemplo se puede evidenciar mediante un estudio
de investigacion realizada en la ciudad de Huanuco, en la cual confirman que en su region son mas
de 5 mil huanuquefios que vivian del trabajo de la artesania, sin embargo su pasion y negocios se
han visto perjudicados hasta truncados por la pandemia sanitaria, dejandolos sin clientes y con un
mercado muy dificil, ocasionando asi que los artesanos optaran por un cambio de actividad o rubro
de negocio para obtener mejores ingresos y poder solventar sus gastos familiares y de servicios
basicos. Mencionan que es muy probable que en el contexto actual no les permita regresar a ese
mundo de arte (Gobierno Regional de Huanuco, 2020).

Entonces, se percibe la gran afectacién que tuvieron los artesanos en la ciudad de Huanuco
sin ninguna posibilidad de ayuda lo que ocasiond a que cambiaran de linea de negocio. Misma
situacion en la que se encuentran los artesanos del Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras en la ciudad de Puno ya que recientemente son dos familias las cuales
desistieron a la produccion y venta de artesanias, y eso conlleva a que sus familias no continten
con esta linea de tradicion, cultura y raices de arte, ya que al dedicarse a otra linea de negocio que
podria ser mas beneficiosa econdmicamente hace que se pierda el interés y la esperanza de

continuar con el negocio de la artesania y de que este negocio sea la mejor decisién para poder
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mantener a una familia. EI contexto actual obliga también a otras familias méas a tomar esta decision
y muy dificilmente puedan retomar el mundo del arte.

Segln un debate publicado por el Instituto de Estudios Peruanos titulado “Criticas y debates
en Artesania y turismo: desafios para el sector” indican que existe una gran dependencia entre el
mercado turistico y la produccién artesanal, y que de esta relacion se da a conocer que debido a la
reduccion del turismo los artesanos no tienen a quien vender, y por ende, no tienen que producir
lo que se traduce a no tener un trabajo en el cual puedan generar ingresos y poder solventar sus
costos y gastos. Ademas, los autores mencionan que la situacion es grave, ya que su fortaleza,
reconocimiento y trabajo de los artesanos se pierde junto a su valor diferencial, por lo que todo el
conocimiento de generaciones que tienen los artesanos sobre la forma diferente de producir y
elaborar artesanias cada vez mas se esta reduciendo y hasta en algunos casos esta desapareciendo.
(Aparicio & Moscoso, 2021)

Entonces, se reconoce la necesidad de un cambio de enfoque que necesitan los artesanos,
empezando por conseguir informacién sobre el negocio y su mercado, para luego encontrar una
demanda a la cual satisfacer de tal forma de que puedan ofrecer sus productos y servicios. Encontrar
formas adecuadas de promocion y distribucion todo dirigido hacia sus clientes y poder conseguir
los beneficios esperados.

Asimismo, los artesanos no tienen claro de que otra forma pueden vender sus productos ya
que al tratar de encontrar una fuente o entidad para poder capacitarse sobre las diferentes formas
de promocidn o estrategias comerciales existentes, no se sabe que entidades del gobierno tiene la
responsabilidad de otorgarles estas orientaciones, ya que se traslapan entre los gobiernos locales,
regionales y entre los ministerios de culturay de comercio exterior y turismo (Aparicio & Moscoso,

2021).
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Si bien diversas entidades tienen la responsabilidad de fomentar el crecimiento empresarial
y facilitar el acceso al comercio internacional, asi como de brindar apoyo para mejorar la
competitividad y sostenibilidad de los negocios, lamentablemente, ninguna de ellas esta
cumpliendo de manera efectiva con la capacitacion necesaria para fortalecer el sector de la venta
de artesanias. Esta falta de accidn se traduce en una percepcidn negativa por parte de los artesanos
hacia cualquier entidad, ya sea publica o privada, que pudiera brindarles capacitacion para mejorar
la comercializacion de sus productos, aumentar su competitividad y optimizar sus negocios en el
ambito de las artesanias (Plataforma digital unica del Estado Peruano, n.d.).

Dando paso asi a un caso internacional, bajo un estudio realizado en Colombia, se menciona
que los artesanos los cuales mantenian un manejo empirico del negocio, a traves de un exhaustivo
andlisis de la organizacion, concluyeron que tienen una grave dificultad para la comercializacion
de artesanias y por ende los duefios comienzan a dejar el negocio por otro méas conveniente para
ellos. Por lo que el Ministerio de Desarrollo Econémico de Colombia puso en marcha un proyecto
que capacitd a los artesanos sobre como utilizar diferentes herramientas de comercio y mejorar su
situacion, decision que se tomo por los afios 2002, originando asi fundamentos a las potencialidades
y beneficios que tiene el adquirir productos hechos de la ceramica, la alfareria, la tejeduria y de
oficios relacionados a la madera, a través de promover la formulacién y evaluacion de proyectos
de desarrollo socio-econdmicos, en la cual el 60% aproximadamente de la poblacion de las
agrupaciones artesanales pertenecientes participd en la actividad y en la cual el 25% de dicha
poblacion tuvo el liderazgo y sostenibilidad para fortalecer los procesos y consecuentemente les
permitié obtener buenos niveles de competitividad y sobre todo otorgar un aporte importante al
subsector artesanal de la economia del pais colombiano, por otro lado la inversién de este proyecto

logré conseguir la retencion de la poblacién en las zonas de origen y en consecuencia se obtuvo
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paz al reducir la presencia de grupos de armados y actividades relacionadas al narcotrafico como
cultivos, laboratorios de procesamientos y pistas clandestinas.

Por otro lado, en el centro artesanal de la ciudad de Puno, también es necesario realizar
estudios o investigaciones que descubran la potencialidad interna que tiene el trabajo de los
artesanos junto con la busqueda adecuada de un mercado en el cual se pueda potencializar la
competitividad, bajo la premisa de la forma de como se realiz6 con las artesanias de Colombia ya
que su cultura, el contexto y condiciones son diferentes a las actuales del centro artesanal de la
ciudad de Puno, ademas de que estas acciones y proyectos se realizaron cuando todavia no se tenian
las dificultades por la pandemia, el cual reduce su mercado, por lo que es necesario una formulacion
que guie a los artesanos a definir correctamente su forma de comercializar su producto de manera
correcta (Ministerio de Desarrollo Economico, 2002).

Los Artesanos del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras de la
Ciudad de Puno, en el periodo actual, son personas que cuentan con un negocio manejado de forma
empirica, segun sus creencias y costumbres que ellos tienen para comercializar sus productos, en
un primer acercamiento con los artesanos, mencionaron que la mayoria de los colaboradores no
cuenta con una secundaria completa, sino que su nivel de educacion es de nivel primario. A parte
que todas las operaciones y decisiones realizadas fueron ensefianzas de forma tradicional de sus
antepasados. Como, por ejemplo, las cantidades de produccion no tienen una l6gica de acuerdo con
las necesidades del mercado ni a las cantidades de stock, la definicion del precio se realiza de
acuerdo con la nocion o percepcidn de lo que busca el cliente y la comunicacion y su Unico medio
de promocidn es el estar ubicados en un centro turistico que es el puerto del Lago Titicaca de la
Ciudad de Puno.

Esta situacion complica las propuestas de mejora y el uso de otras herramientas o

metodologias de mejora, ya que se requiere con antelacién de un diagndstico interno y externo y
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andlisis del mercado para poder enfocar estrategias de marketing que permitan centrar el servicio
en el turista-No obstante, los artesanos de la ciudad de Puno no cuentan con la capacidad o
conocimiento sobre este procedimiento, ni mucho menos con informacién que ayude a entender
que es lo que en realidad se necesita en este negocio.

Es por eso por lo que esta investigacion se enfatiza en lo necesario, que es analizar sus
ambientes internos y externos para poder determinar como a través del marketing se puedan
determinar estrategias enfocadas en el turista y en el negocio de artesanias, considerando la pérdida
de clientes como lo son turistas extranjeros por condiciones externas. Siendo la artesania de la
region un factor cultural importante para el turismo.

1.2.1. Campo, Area, Linea
e Campo: Ingenieria Industrial
e Linea: Gestiony Estrategia Empresarial
1.2.2. Interrogantes Especificas
e /CoOmo es el ambiente interno y externo del Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras - Puno?
e Cudl es el diagnostico situacional del Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras - Puno?
e ;Como formular un plan de marketing propuesto para el Centro Artesanal de
Productores Lacustre Quechuas y Aymaras - Puno?
1.3. Justificacion del Problema

La artesania no solo es importante para la cultura y tradicién del Perd, sino también influye

positivamente a la economia del Per(, proporciona 250 mil empleos directos y genera ingresos

complementarios o indirectos a 1 millon 500 mil personas a nivel nacional, es una actividad que

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

favorece al turismo y a la economia, por lo que se traduce en un grave golpe debido a las
restricciones por la pandemia y factores mundiales que no son posible controlarlos. En el Gltimo
registro local en la ciudad de Puno en el afio 2019 en la cual fue la ultima vez que arribaron de
forma normal aproximadamente 4 millones 4 mil turistas con un gasto en promedio en la compra
de artesanias de 50 dolares por persona, lo cual representa ingresos de 200 millones de dolares
aproximadamente para el estado peruano (“Artesania Peruana Gran Generadora de Fuentes de
Trabajo,” 2021). Se observar entonces la gran afectacion que tuvieron los artesanos y el estado
peruano a nivel econémico.

Por ende, el presidente del comité de artesanias de la Gerencia de Manufacturas de la
Asociacion de Exportadores (ADEX) destaca la necesidad de seguir impulsando el rubro de la
artesiana a través de la ejecucion de un andlisis cualitativo y cuantitativo de todos los productos
que se comercializa y visionar de la mejor manera los nichos de mercado donde pueden ser
introducidos, realizar capacitaciones y tener en cuenta las tendencias de consumo a corto y mediano
plazo (“Exportacion de Artesania Peruana Crecio 49.4% En E1 2021 y Super6 Nivel Prepandemia,”
2022). Acciones que podrian ser resueltas empezando con una base sélida de andlisis y diagnostico
situacional cualitativa para determinar una propuesta de mejora para los artesanos de la ciudad de
Puno.

Adicional a ello, segln estudios realizados en Canchis de Cusco y en Ate de Lima, el
negocio para las artesanas es de igual forma muy poco atractivo y alentador, considerando la baja
de sus ventas, la dificultad del mercado y el no saber como comercializar sus productos, la mayoria
de artesanas las cuales se dedican a este rubro y superan los 40 afios prefieren dedicarse a otras
actividades o desplazar la artesania como un ingreso de segundo plano, los jovenes incluso no estan
interesados en vincularse con el sector ya que lo consideran no rentable, y priorizan en salir de sus

localidades y recibir estudios universitarios lo que ocasiona una pérdida de conocimientos
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ancestrales y como ya se observo una pérdida del emprendedor artesanal generador de empleo. No
obstante, la investigacion sefiala que, a las artesanas de ambas zonas de Ate y Canchis, al ofrecerles
un acceso al mercado con precios mas justos, mejorar sus estrategias de venta y tener mayores
capacitaciones de mercado, entre otros, las anima a seguir con el negocio y a crecer como
empresarias por el deseo que tienen de promocionar sus artesanias (Asociacion Solidaridad Paises
Emergentes, 2017).

En cuanto a la importancia del marketing en el sector artesanal es fundamental para poder
continuar con el negocio, debido a que conforma un pilar fundamental a parte de la produccién. En
paises como la India, resaltan la necesidad de mejorar el marketing que es uno de los impedimentos
los cuales no les permite alcanzar una rentabilidad o buena participacion en la exportacion de las
artesanias. Segun Suhail (2012), indican que a pesar de que la India pertenece a uno de los
principales paises exportadores de artesania, su participacién en comparacion a la competencia es
muy baja, aparte de no contar con apoyo gubernamental y de tener una constante incertidumbre
politica, paises como China, Tailandia, Vietnam, Filipinas y Corea son mucho mas superiores en
la comercializacion de artesanias debido a que cuentan con oficinas dedicadas especialmente al
marketing ubicadas en los paises destinos como E.E.U.U, la Unién Europea y Australia, en los
cuales tienen informacion continua con los compradores en el extranjero en lo que respecta para
lograr un desarrollo de nuevos productos, tener enlaces permanentes y obtener un adecuado
desarrollo empresarial, todas estas ventajas ocasiona que los demas paises se encuentren por
encima de la India en el mercado de artesanias, resultando en pedidos para los artesanos indios en
menor cantidad y con retrasos. Ademas, los autores indican que el aumento del coste de las materias
primas y la inflacion nacional son también grandes amenazas para la industria artesanal de India.

Bajo un andlisis a través de una recoleccion de mil treinta y un articulos considerados en

Scopus sobre el desarrollo local debido a las artesanias, se concluyé que la artesania es clave para
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el desarrollo cultural, econémico, medio ambiente, turistico y empleabilidad. En todos estos
articulos se fomenta la gran importancia de los autores en que exigen el fomento al desarrollo rural
con grandes inversiones, en paises como India, América, Sudéafrica, Alemania, Austria, Australia
y Rumania. En paises como Africa, su base fundamental de la economia es el comercio de las
artesanias en las zonas rurales, mencionando que la artesania forma parte fundamental en las
estrategias para el logro de objetivos a nivel nacional. Las publicaciones més citadas tratan temas
como la artesania como importante fuente de empleo, la solucion de los problemas del éxodo rural
y la pérdida de artesanos para preservar el patrimonio cultural o promover actividades artesanales
en relacion con el turismo. En sintesis se ha descubierto que la relacion entre el desarrollo rural y
la artesania se aborda o se considera como pilar en proyectos para el desarrollo rural en diversas
partes del mundo (Fernandez Bellver et al., 2023).

Dado que existen desafios que los artesanos deben afrontar para superar las diferentes
coyunturas internacionales y minimizar los riesgos en este sector tan importante, es crucial
implementar estrategias adecuadas. Segun Aparicio & Moscoso (2021), es necesario incorporar
iniciativas como la de generar o expandir los nichos tradicionales de mercado alternativos al
turismo, como la comercializacion local, si bien sus caracteristicas no son las ideales, vale la pena
explorar sus posibilidades de un crecimiento econémico. Esto hace reflexionar que es necesario
analizar el problema y el contexto de la artesania con respecto al turismo, para definir si es
conveniente orientarse y analizar al turista local y nacional. Ademas, mencionan que deben estar
atentos a los nuevos mercados que se irdn formando en el ecosistema y saber coémo poder
satisfacerlos, esto se traduce en estar analizando los cambios que hay en el sector artesanias y el
conocimiento de herramientas que permitan llegar a nichos de mercado alternativos. Por ende, los
autores invitan, e indican, que es necesario repensar el vinculo entre las herramientas tradicionales

y el turismo, descentralizar la demanda y fomentar los mercados locales. Palabras alentadoras que
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proporcionan gran potencial para poder realizar un andlisis interno, externo y diagnostico
situacional, mediante el cual se formula la propuesta del plan de marketing a favor de los artesanos,
y para el Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras en la ciudad de Puno,
proposito el cual se pretende determinar mediante este trabajo de investigacion.

1.4. Delimitaciones

1.4.1. Temporal

El proyecto de investigacion y planteamiento metodolégico se llevé a cabo en un periodo
de cinco meses, desde febrero hasta diciembre del 2022.

Seguido se definieron los instrumentos de investigacion con una duracion de cinco meses
desde enero del 2023 hasta mayo del 2023. Posteriormente los instrumentos fueron validados, y la
investigacion se ejecutd durante un periodo de siete meses, desde junio de 2023 hasta diciembre de
2023, finalizando con la investigacion en noviembre del 2024.

1.4.2. Espacial

El Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras se encuentra ubicado en

el “Puerto Muelle” de la ciudad de Puno, con ingreso en la Av. Titicaca con Av. Costanera. Como

se muestran en la Figura 1y 2.
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Figura 1

Ubicacion Satelital del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

Nota. La imagen mostrada es la version satélite. Elaboracion propia usando el Aplicativo movil
Google Maps

Figura 2

Ubicacion del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

2

Nota. La imagen mostrada es la version mapa. Elaboracion propia usando el Aplicativo movil

Google Maps.
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Figura 3

Ingreso al Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras febrero 2022

CENTED SATERAALL DR PRSSOCTOM S LACHTTE
Luechuas y Aymara

MO

Nota. La imagen mostrada es una foto en el ingreso del centro artesanal mencionado, son més de
200 tiendas que se aprecian al ingresar. Elaboracion propia usando Camara de celular IPhone 12
Mini en octubre 2023.

En la Figura 3 se muestra las instalaciones donde se encuentran los artesanos y clientes
potenciales a los que se les realizé el estudio. Asimismo, los artesanos mencionan que el terreno se
les fue otorgado debido a que el “Puerto Muelle” de la ciudad de Puno es conocido como un gran
centro turistico y tiene gran potencial comercial (Municipalidad Provincial de Puno, 2023).

1.4.3. Académica - Social

Basado en valores, principios y nivel educativo de bachiller en la carrera de Ingenieria
Industrial, en la cual se han cursado por varias materias que ayudaran al correcto desempefio de la
investigacién, tales como; Marketing Industrial, Ingenieria del Producto, Investigacion de
Mercados y Seminario de Tesis.

Por otro lado, el presidente de la “Asociacion de Artesanos Unificados Titicaca Puno —

Per(”, responsable y ademas director también del “Centro Artesanal Productores Lacustre
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Quechuas y Aymaras de la Ciudad de Puno”, concedié la ayuda para realizar la investigacion y
confirma la veracidad de los datos.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General
Proponer un Plan de Marketing para captar clientes en el Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechua y Aymaras
1.5.2. Objetivos Especificos
e Identificar el ambiente interno y externo a través de la recoleccion de datos del
Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras — Puno.
e Realizar un diagnéstico situacional del Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras — Puno.
e Formular el plan de marketing para el Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras — Puno.
1.6. Operacionalizacion de variables
Se considera a la variable como un ente en el cual es una caracteristica, cualidad, magnitud
o cantidad susceptible de sufrir cambios y es objeto de analisis, medicién, manipulacion o control
en una investigacion. La dimension un elemento integrante de una variable, que resulta de su
analisis o descomposicién. Se narra los aspectos o fases especificas de un concepto/variable que se
desea investigar. Y los indicadores representan un indicio, sefial o medida que permite estudiar o
cuantificar una variable o dimensiones de una variable. El indicador tiene por funcion de sefialar
cémo medir cada uno de los factores o rasgos de la variable. La operacionalizacion de variable
utilizado en la presente investigacién se muestra en la Figura 4, mientras que el detalle y

fundamento se representa en la Figura 5 (Quintana Pumachoque, 2020).
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Figura 4

Cuadro de Operacionalizacion de Variable

Tipo Variahle Dimension Indicadores
Analisis Interno Antecedentes de la empresa
Analsis pestel
Analisis Externo
5 fuerzas de portter
Variahl ;
ANEDE plan de marketing Matriz EFI
Independiente Diagnostico de la Situacion  |Matriz EFE
Matriz FODA
Segmentacion
Marketing Estrategico g. . .
Posicionamiento
Producto
Marketing Mix Promocion
Plaza
Precio

Variable
Dependiente

Captacion de Clientes

Extension de las ventas

Numero de Clientes

Nota. Se definido la operacionalizacion de variable bajo una recoleccién de diferentes fuentes

bibliograficas investigativas de educacion superior aprobadas. Elaboracion Propia
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Figura 5

Cuadro de Operacionalizacién de Variable Teorico

P ——

SEEN e ST RS IRaE E mTem R STEE
= - - — T ] i e
—
S e G —— i
[T
& i b —
s @ e e e e, 2 s w1
——— e o ——— [
o il it s - il
e

am————
B —.—

Frerr s e e o
v inaw . = — S,
— e dh

L HE SO Eos R

—me— nm

¥ g et i 1

| TR TR
= ey g g b i ey g ] e b
it i e ks e oo s o =
-1
i il i i .-~ SO s i il il
i i b e [ e e " e e el i s 0 i o e 1
i e e, BT - —— e M I, I [ o e e o P it
P e g
1k - B L
§

Nota. Hecha con recoleccion de diferentes fuentes bibliogréaficas investigativas de educacién superior aprobadas. Elaboracién Propia
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1.7. Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de enfoque mixto semi cuantitativo y cualitativo
porque del analisis situacional y diagnostico situacional se obtuvo resultados de interpretacion
cualitativa y se identificd proporciones. Con disefio transversal prospectivo porque es un estudio

del analisis situacional actual en un solo momento.

1.8. Método de investigacion
Se utilizaron los siguientes métodos de investigacion durante todo el tiempo de trabajo en

este documento.

1.8.1. Investigacion Exploratoria.
Es aquella que se efectiia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que
sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de

conocimiento. Se establecen o formulan conjeturas (Marroquin Pefia, 2012).

1.8.2. Investigacién Descriptiva.

Se describen los datos y caracteristicas de la poblacion o fenomeno en estudio. Este nivel
de Investigacion responde a las preguntas: quién, qué, donde, cuando y como. Es un método que
empieza con la observacion, por lo que son de gran importancia los cuatro factores psicolégicos:
atencion, sensacion, percepcion y reflexion. El problema principal de dicho método reside en el
control de las amenazas que contaminan la validez internay externa de la investigacion (Marroquin
Pefia, 2012).

1.9. Poblacion y muestra

El Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras atrae a una variedad de

potenciales clientes debido a su ubicacion en el puerto muelle de la ciudad de Puno, un destino

turistico de renombre entre los habitantes locales. Segln el ultimo Reporte Regional de Turismo
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de Puno, se registro la visita de 2051 turistas nacionales a la Reserva Nacional del Titicaca, situada
frente al centro artesanal. Aunque no todos estos visitantes son necesariamente clientes del centro
artesanal, conforman nuestra poblacidn objetivo, ya que representan a las personas presentes en
las cercanias del centro artesanal (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2023b). Ademas,
de acuerdo con el Plan Estratégico Regional de Turismo de Puno, proyectada hacia el afio 2026
estima que el 30% de los turistas que visitan la ciudad estan interesados en adquirir artesanias de
la cultura punefia. Esta estimacion se basa en una encuesta realizada en el afio 2022, donde la
mayoria de los encuestados manifestaron haber comprado artesanias, principalmente adornos,
textiles y ceramica artesanal (Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo - Puno, 2021)

Entonces, segun los datos encontrados es posible realizar la formula para conseguir la

muestra de una poblacion finita mostrada a continuacion.

N*Zz*p*q
“(N—=1)xe2+2z2 xpx*q

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion

z: Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)

e: Error de estimacion maximo permitido

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g= (1-p): Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Se utiliza los siguientes datos que hacen acorde a la investigacion y se obtiene lo siguiente:
N= 2051 turistas nacionales que visitan la Reserva Nacional del Titicaca

z=1.96 (al 95% de nivel de confianza)

e= 0.05 (5% margen de error)
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p= 0.3 (Aproximadamente el 30% de turistas nacionales estan interesados en la compra de
artesanias de la ciudad de Puno)

gq=(1-0.3)=0.7

Al reemplazar los datos y operarlos se tiene la siguiente muestra representativa.

B 2051 * 1.96% % 0.3 % 0.7
N (2051 — 1) * 0.05%2 4+ 1.96% * 0.3 * 0.7

n

n = 275 clientes potenciales para la compra de artesanias

1.10. Ambito investigativo

Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras. A orillas del Lago
Titicaca, con clima frigido seco, la poblacion se observa que en su mayoria son procedentes de la
zona rural, nivel educativo en su mayoria de secundaria completa, con idioma nativo de quechua

y aymara, ubicado en la costanera de la ciudad de Puno.

1.11. Procedimiento de recoleccion de datos

Se realizd un primer viaje con fines de reconocimiento del lugar de estudio, observando
cuales son las condiciones y accesibilidades para la elaboracion del trabajo de investigacion e
identificar a la poblacion, asimismo tener un primer acercamiento como clientes del centro
artesanal y averiguar de manera muy superficial como estan organizados, dando con el resultado,
que cada dos afios eligen a un director presidente que toma las decisiones en cuanto a la
organizacion y aspectos importantes dentro del centro artesanal, logrando asi conseguir un medio
de comunicacion para contactar al director del centro artesanal. Asimismo, se coordiné una reunion
con el director del centro artesanal para dar informe sobre las intenciones de la elaboracion del

presente trabajo de investigacion.
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Seguido, se llevé a cabo la primera reunion con el director, en la cual, se conoci6 a la mesa
directiva del centro artesanal, realizando unas preguntas previas para saber las condiciones y la
posibilidad de acceso para aplicar las técnicas y herramientas de investigacion al director, a la
mesa directiva y también un cuestionario a una muestra representativa de la poblacion que en este
caso son los transelntes que se encuentran por el puerto muelle de la ciudad de Puno, dando
resultados positivos, y enlazando un buen entusiasmo por ambas partes por realizar la
investigacion, ya que se encuentran en la necesidad de cualquier tipo de ayuda.

Posteriormente, se realiz6 una exhaustiva investigacion y recoleccién bibliografica sobre
los factores externos o de su macroentorno. Una vez conseguido el conocimiento, se aplicé la
entrevista (Anexo A) al director del centro artesanal y a la junta directiva para poder identificar el
ambiente interno en el que se encuentra el negocio de las artesanias.

Seguido, se aplico una entrevista exploratoria con la finalidad de generar un adecuado
instrumento de investigacion, una vez concluido y analizado, se aplicé encuestas a los clientes
potenciales. Posteriormente se utilizo herramientas de analisis para proponer el plan de marketing
y realizar un programa de actividades de marketing con una evaluacion economica que proponga
una mejora significativa a la situacion actual del centro artesanal a consecuencia de factores
externos no controlables.

Finalmente, concluir con la investigacion dando detalles, datos e informacion confiable
sobre la situacién actual de los artesanos y realizar recomendaciones sobre toda la experiencia de

haber realizado y estado presente en todo el transcurso del proceso de la investigacion.
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1.12. Técnicas de recolecciéon de datos

1.12.1. Entrevista.

Proporciona un encuentro de situacion de interrelacion o de dialogo entre el entrevistador
y el entrevistado, bajo una modalidad de entrevista asistematica o libre (Tamayo Ly & Silvia
Siesqueén, n.d.).
1.12.2. Encuesta.

Con esta técnica da lugar a establecer contacto con las unidades de observacién, su
modalidad va a ser de forma presencial (Tamayo Ly & Silvia Siesquén, n.d.).
1.12.3. Observacion no experimental.

Da la oportunidad para profundizar el conocimiento del comportamiento de exploracion
(Tamayo Ly & Silvia Siesquén, n.d.).
1.12.4. Referencias Bibliogréaficas.

Fuentes de datos secundarias, como libros, investigaciones, articulos, revistas, periodicos,

boletines, folletos, informacion de la web, etc. (Tamayo Ly & Silvia Siesquén, n.d.)
1.13. Instrumentos de recoleccion de datos

1.13.1. Entrevista Exploratoria.

Se realiz6 bajo un formato de entrevista semiestructuradas, en la cual se llevo una previa
planificacion y elaboracion de las preguntas. No obstante, en esta se permite realizar matices con
las respuestas para dotar un valor afladido, durante el transcurso se construy6 conocimiento
generalista y comprensiva, con el objetivo de identificar aspectos relevantes y caracteristicos de

la situacion para tener una primera impresion (Murillo Torrencilla, 2018).
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1.13.2. Cuestionarios.

Se realizd un conjunto de preguntas destinados a recoger, procesar y analizar informacion
sobre hechos estudiados sobre la muestra, bajo la validacién misma de los expertos para poder
evaluar y darle un grado de valides suficiente. Las preguntas pretenden alcanzar informacion
mediante las respuestas de la muestra, estas se utilizan para la encuesta (Tamayo Ly & Silvia
Siesquén, n.d.).

1.14. Andlisis de Datos

Para el analisis cualitativo, fue de tipo interpretativo. En el anélisis interno se dieron
conclusiones y pautas segun las menciones del director y de la mesa directiva del centro artesanal,
ademas se realizd una comparacién de la informacién obtenida de fuentes secundarias de
informacidn y de los viajes realizados a los centros turisticos de las ciudades de Arequipa y Puno,
comparado con los datos obtenidos en la entrevista al director y en las reuniones con la mesa
directiva del centro artesanal.

Para el analisis del tipo semi cuantitativo, en el analisis externo, se utiliz6 la herramienta
Microsoft Excel en el cual se realizé un analisis proporcional, obteniéndose informacion util para
aplicar las diferentes herramientas de marketing.

Para el diagnostico situacional, como insumo, se utilizé informacion extraida de los analisis
internos y externos, lo cual permitio tener oportunidades de decision y de mejora para desarrollar
el plan de marketing y programa del plan de marketing.

Finalmente, el estudio econdmico, se realizé a través de reuniones con la mesa directiva y
lideres de los gremios del centro artesanal para poder desarrollar los ingresos y egresos, ademas
de utilizar las fuentes de informacion secundarias para poder asi realizar prondsticos adecuados y

realizar el estudio econdémico para los prximos afos.
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CAPITULO II
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2. Marco Teorico

2.1. Antecedentes Investigativos

Existen diferentes formar de aportar en el crecimiento y mejora de una organizacion, ya
sea en caso de estudios de inversion, implementacion de nuevas herramientas, métodos o técnicas,
o0 de hasta un exhaustivo andlisis de procesos o de calidad. Al igual que un plan estratégico o un
plan de marketing, todo parte de la identificacion del problema de investigacion. En el caso del
negocio de artesanias en Puno, las ventas se han visto afectadas por diversos factores externos,
como la pandemia, que ha reducido la afluencia de turistas, los cuales son el principal cliente del
sector artesanal. Ademas, actualmente el sector artesanal sigue enfrentando desafios debido a
factores politicos, econdmicos y de incertidumbre, lo que genera inseguridad en el mercado. Sin
embargo, se observa una gradual reactivacion del turismo, especialmente del turismo nacional, el
cual se esta recuperando rapidamente en comparacion con el turismo internacional. Esto abre la
oportunidad de analizar la viabilidad de orientar el servicio de artesanias hacia el turista nacional.
A continuacion se presentan investigaciones muy importantes que fueron de mucha utilidad para
diferentes organizaciones y empresas las cuales tienen a su disposicion disefios y propuestas de un
adecuado plan de marketing basados en hechos reales e investigativos, estos antecedentes fueron
también de apoyo y soporte para esta investigacion ya que al tratarse de disefios y propuestas de
plan de marketing van encaminados a los propositos de este trabajo investigativo de igual forma,
se detallan por orden de importancia, empezando desde los estudios de investigacién los cuales se
utilizaron como punto de referencia.
2.1.1. A Nivel Nacional

Se reconoce que realizar un trabajo investigativo de cualquier nivel en el tema de la

artesania es muy desafiante, muchas veces por diversos factores, como el de las prioridades
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académicas en los que unos temas son considerados mas contemporaneos o tecnolégicamente mas
avanzados dejando de lado las areas tradicionales o de mercados como la artesania, por otro lado,
la limitante de recursos es imperativa al ser analizada antes de realizar una investigacion de esta
indole, debido a que la obtencion de los datos y realizar la investigacion en si se deben realizar en
el mismo hecho de los sucesos en areas donde se producen las artesanias y esto puede ser costoso
y logicamente desafiante, finalizando que la documentacion historica debido a las tradiciones
artesanales se transmiten de forma oral y carecen de documentacion escrita lo que dificulta la
investigacion. No obstante, en el presente trabajo investigativo se retinen fuentes disponibles y en
el alcance del tema de investigacion para tener puntos de referencia que ayuden a fundamentar el
desarrollo, considerando asi los trabajos investigativos de otras regiones del Peru en las cuales el
tema central es de la artesania relacionado con el marketing.

El primer trabajo investigativo, en la cual tiene bastante atencion en este trabajo ya que se
ajusta mucho a nuestras necesidades y fines objetivos. Titulada como “DISENO DE UN PLAN
DE MARKETING MIX PARA EL TALLER DE ARTESANIA “RUFINA” EN CIUDAD ETEN,
CHICLAYO 20197, se observa que al igual que nuestra investigacion, va dirigido a un ente
productor de artesanias. Su objetivo principal en dicha investigacion es la de disefiar un plan de
marketing mix para el taller de artesania Rufina en la Ciudad Eten, Chiclayo en el afio 2019,
basandose en una investigacion del tipo descriptivo — proyectivo, trabajan con un disefio no
experimental, transaccional o transversal descriptivo, de tipo proyectivo, en la cual, su muestra fue
de 191 clientes, y sus herramientas e instrumentos de investigacion fueron la de la elaboracion de
un cuestionario constituido por 12 items y una entrevista dirigida a la encargada directiva y duefia
del taller constituida por 25 items, para poder recoger informacioén de primera fuente que le

permitio llevar a cabo el disefio del plan de marketing mix, siendo asi este un medio para que la
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directiva pueda tener en conocimiento su FODA y diversas estrategias. En dicha investigacion,
van directamente al cumplimiento de sus objetivos especificos para conseguir el objetivo general,
los cuales son los de elaborar un diagndstico del estado actual, identificar las estrategias del plan
de marketing mix y determinar las caracteristicas que debe tener la estrategia plasmando la mision,
vision, andlisis de la situacion y estrategias de solucion con la herramienta de marketing mix. En
cuanto a la elaboracion del trabajo investigativo se observa que fue de manera muy concreta,
directay precisa, al realizar en un primer punto la entrevista a la directiva, analizando los resultado,
realizando una tabulacion con las respuestas de la encuesta a los clientes del taller y seguidamente
realizando el disefio del plan de marketing, empezando por definir la misién, visién, objetivos,
analisis de la situacion (analisis interno y externo), realizando la matriz FODA, definiendo las
estrategias de marketing (cartera, posicionamiento) y luego proponiendo un marketing mix. Dando
asi con las conclusiones de la investigacion, en el cual, uno de ellos es que al implementar el disefio
de plan de marketing mix, podria ayudar a incrementar las ventas de los productos artesanales con
un incremento estimado del 7.68%, a pesar de haber tenido una baja histdrica de entre los afios
2015 y 2017, asimismo, indica que se definieron cuales son las estrategias adecuadas para ser
ejecutadas en el producto, definicion del precio, estrategias de plaza y promocion. Finalmente se
concluyd con la investigacion que la mision y vision del taller debe estar enfocado en las ventas,
que el analisis de la situacion y las estrategias de marketing dan paso a las sub estrategias para la
plaza, precio, producto y promocion. Este disefio de plan indica que puede ser implementado con
una estimacion de inversion de 1,145 soles con un VAN economico de 1,580 soles y un TIR del
49%, por lo que indica que realizar dicho plan de marketing es rentable y factible para ser

implementado en una siguiente investigacion (Niquen Zefia & Saucedo Regalado, 2019).
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Seguido, se cuenta con un trabajo de investigacion del ambito artesanal y de marketing,
pero con la caracteristica diferente de que utiliza otro método de promocién y forma de ofrecer la
captacion de conocimientos y recuerdos en los turistas, titulada la investigacion como
“PRODUCCION ARTESANAL DE “PAJA PALMA MACORA” PARA EL DESARROLLO
DEL TURISMO VIVENCIAL EN CIUDAD ETEN, REGION LAMBAYEQUE” en la cual, se
aprovecha del interés que tienen los turistas en cuanto al reconocimiento que se tiene en la
actividad productiva de la elaboracion de sortijas, brazaletes, collarines, entre otros. Formulando
una propuesta de desarrollo a través de un programa turistico a través del turismo vivencial basado
en la producciodn artesanal, este programa consiste en proporcionar la oportunidad al turista de
vivir de cerca algunos de los aspectos culturales de la comunidad que los acoge, esto incluye la
visita a los lugares y atractivos mas importantes del destino asi como la vivencia por los expertos
locales que hacen realizar visitas a casas particulares y lo mas importante dando o transmitiendo
el conocimiento sobre los procesos artesanales con los que se cuenta, obteniendo un 53% de
personas que esta dispuesto e interesado a participar en el turismo vivencial bajo una encuesta a
96 turistas que visitaron la ciudad de Eten. Utilizando una metodologia del tipo descriptiva —
propositiva se cumplio la funcion de establecer los elementos necesario como base para proponer
el programa turistico para incentivar a la promocion de la artesania. Esta actividad fundamenta el
autor que es una oportunidad importante para el turismo para poder ensefiar, sensibilizar, admirar
y difundir la exuberante riqueza ancestral, junto con la importancia del poder brindar una
alternativa para la difusion y diversificacion del turismo local y nacional identificando recursos
potenciales con los que cada distrito cuenta para la promocién turistica a nivel nacional e
internacional. Actividades que en la actualidad se Ilevan a cabo también en la ciudad de Puno, a

través de las empresas del rubro de agencias turisticas donde se ofrecen paquetes turisticos para
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poder hacer turismo vivencial como por ejemplo en las islas de Taquile y Amantani, donde de
igual forma y usando las estrategias de los autores, los turistas tienen la oportunidad de captar
todos los conocimientos, costumbres y tradiciones con las que cuentan estas comunidades.
Entonces, es evidente el interés que se tiene de los turistas que llegan a las diferentes regiones del
Peru del querer encontrar una oferta que les permita tener experiencias, del poder enriquecerse de
la cultura diferenciada con la que cuenta cada region del pais y de poder captarla ya sea en una
actividad diferencial como lo es el turismo vivencial como cualquier otra estrategia o forma de
captar un recuerdo de su viaje, transmitir un conocimiento o preservar la visita realizada (Gémez
Chancafe, 2020).

A continuacién, se cuenta con un trabajo investigativo en la cual analiza el comportamiento
de la produccion artesanal en la cual intervienen diferentes factores, en la investigacion titulada
“LA PRODUCTIVIDAD DE ARTESANIA TEXTIL EN EL DISTRITO DE CAJAMARCA
ANO 2016”, muestra desde ya mucho tiempo, la importancia de los canales de venta y la forma
de poder ofrecer los productos artesanales, esto en relacion a la produccion de artesanias. Basados
en una metodologia del tipo exploratoria con métodos deductivos y analiticos debido a que existen
escasos antecedentes que estudia algo similar, por otro lado es del tipo descriptivo debido a que la
investigacion pretende estudiar los elementos que integran la artesania mediante el anélisis de la
gestion de las unidades productivas, se aplicé una encuesta a una muestra de 80 artesanos de una
poblacién de 1450 artesanos de la ciudad de Cajamarca, en la cual sus principales descubrimientos
en relacion a los objetivos de esta investigacion es que el 77% de las ventas de los artesanos es a
través del mercado local, mientras que el 13% es a pedidos de clientes y el restante 10% lo venden
a acopiadores que representa a los revendedores o comerciantes de artesanias. Por otro lado, se

descubrid que el 52% de artesanos solicitan ser capacitados en la obtencion de nuevos disefios y
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que el 20% requiere de capacitaciones en cuanto a formas de comercializacion y ventas debido a
que estos artesanos desconocen las formas de vender sus productos en el mercado. Ademas se
intuye que la experiencia laboral es el aspecto que les otorga mayores capacidades a los
trabajadores en cuanto al nivel de productividad y éxito en sus negocios, estos aspectos son
importantes a considerar para la presente investigacion debido a que se reconoce la implicancia
que tiene el marketing en relacion a la produccién de los centros artesanales, que las oportunidades
de mejora del negocio no solo estan relacionadas a optimizar la forma interna del negocio, sino a
tener una vision externa mas clara desde el manejo e investigacion del mercado para poder
satisfacer de forma eficiente las necesidades de nuestros clientes, dirigir bien los recursos,
esfuerzos y lo mas importante saber a quién se esta ofreciendo los productos (Chuquimango

Vallejos, 2017).

2.1.2. A Nivel Internacional

Como es de conocimiento, la pandemia afecto a la industria de la artesania a nivel mundial,
es por ello por lo que se desata una serie de investigaciones a causa de los efectos que tuvo en los
diferentes factores los cuales influyen y afectan al mercado de la venta de artesanias.
Investigadores de paises como India, Espafia y Asia del Sur presentan sus conclusiones a través de
un analisis con datos e informacion reciente post pandemia. Segin Agarwal (2023), en su
investigacion titulada “Desarrollar la resiliencia para la sostenibilidad de las MIPYMES después
del brote de COVID-19: una perspectiva de la industria artesanal de la India”, esta investigacion
demuestra las dificultades comerciales y el periodo desagradable para la venta de artesanias por su
propia naturaleza informal haciendo enfoque en su demanda estacional. Por otro lado, mencionan
que los desafios que afrontan se encuentran en todas las dimensiones ya sea en su competencia por

productos elaborados a maquina, en la insuficiente apoyo gubernamental y la ineficiente gerencia.
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Ademas, que concluyen que la artesania se encuentra dentro de los articulos no esenciales por lo
que las personas no gastarian dinero si es que tuvieran que comprar o gastar primero en articulos
que si son esenciales. Es por ello, que para generar resiliencia en este rubro tan interesante para
mejorar su estado son necesario tres pilares; como la supervivencia, la sostenibilidad y la
viabilidad, realizando practicas sustentables, enfocados en estos tres pilares, es posible obtener
resultados a corto plazo, largo plazo y el aumento del potencial del negocio respectivamente.

En cuanto a la supervivencia propiamente dicha en la industria de la artesania, seguin Rashid
& Ratten (2021), en su investigacion titulada “Mercantilizando habilidades para la supervivencia
entre empresarios artesanales en Pakistan” se enfoca en la recoleccion de buenas practicas y
experiencia de 12 emprendedores de la artesania en Asia del Sur para poder otorgar una
supervivencia atravesando diferentes modos de experiencia y con ello el aprendizaje, concluye y
se descubrié que los emprendedores exitosos tienen un proceso de escanear o diagnosticar el
entorno, generar un nicho de mercado a satisfacer y luego transformar su negocio en un oficio y
habilidades que los hagan rentables, este ciclo continuo genera un ciclo de aprendizaje que genera
la supervivencia utilizando su creatividad social, capital economico y experimentacion de negocio.
Asimismo, comentan sobre el espiritu empresarial con los que cuentan los artesanos de los
diferentes rubros de negocio, lo consideran como un papel destacado para la econémica que genera
la reduccién del desempleo, sobre todo en las economias en desarrollo, y también se destaca su
ventaja competitiva sobre el uso de sus habilidades que implica en la creacion de nuevos disefios
y creatividad propia. Indican que los emprendedores artesanos se interesan mucho en rentabilizar
sus habilidades para ello es necesario que realicen los pasos basicos de un emprendedor, que
empieza con encontrar la motivacion, con ello identificar las oportunidades, luego adquirir

conocimiento y finalmente el éxito. Este estudio identificd que los artesanos emprendedores
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refinan y perfeccionan sus habilidades caracteristicas que los ayudaron a empezar con el negocio,
pero que es necesario y se descubrio que generar una demanda antes de ingresar al mercado les ha
ayudado a familiarizarse a los clientes con su arte. Para ello, lo que resulto para los artesanos
emprendedores en su conjunto fue el presentar sus artes a las masas, 1o que concluy6 en la
investigacion que es necesaria una cultura de aprendizaje a través de las redes de apoyo y de las
maneras informales que los ha hecho conseguir una perspectiva de cambio y diferencia para
impulsar a su negocio y poder comercializar su oficio.

En cuanto a la sostenibilidad de la industria de la artesania, para Prados Pefia (2024) en su
investigacion titulada “Intencion de compra de productos artesanales sustentables: un analisis de
mediacion moderado de la adopcidn de la sustentabilidad en el sector artesanal” menciona que en
la actualidad el mercado es muy cambiante y que hasta el momento se tiene una percepcion de
sostenibilidad y ya no sobre una extraccion, transformacion y generacion de residuos, sino una que
va cambiando constantemente a razon de los consumidores, para ello se realizé un estudio directo
a los consumidores consiguiendo una causa efecto en el cual se descubrié que la imagen de los
productos artesanales sostenibles de la forma en la que los perciben los consumidores afectan en
su decision de compra, ademas que esta decision de compra incrementa méas cuando existe una
actitud o implicancia directa de las artesanias sostenibles con ellos. Para ello es necesario utilizar
el marketing en la comercializacion para generar una actitud positiva en el producto artesanal,
demostrando que se cuenta con una actitud de responsabilidad con el medio ambiente, no obstante,
esto solo resulta cuando el nivel de conocimiento de los consumidores es medio o alto en cuanto a
la sostenibilidad, por consiguiente, es bueno tener un disefio amigable y que genere actitudes

positivas en los clientes centrandose en el arte y en el disefio. Ademas, que los autores mencionan

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

que es imperativo gque las organizaciones publicas deben promover y enfatizar la compra de estos
productos mencionando sus beneficios e implicaciones.

Luego, al tener el recorrido de investigaciones sobre las implicancias que debe tener un
emprendedor artesano y las caracteristicas que debe lograr tanto personalmente como a nivel de
su empresa, en la investigacion titulada “Estrategias de marketing para cerrar la brecha de acceso
al mercado que experimentan los pequefios productores artesanales en Sudafrica” indica que aparte
de los pilares de supervivencia, sostenibilidad y viabilidad antes mencionados y analizados, existe
la columna vertebral de toda organizacion que es la planificacion del marketing
independientemente del tamafio o rubro de artesania, esta planificacion y formulacion de
estrategias de marketing impacta positivamente a las ventas del negocio y rentabilidad de una
empresa, bajo el proposito de su investigacion a pequefias embarcaciones productoras en
Sudafrica, se demostré que los productores artesanales necesitan de una planificacién de
estrategias de marketing para superar desafios de acceso al mercado que comunmente enfrentan.
Los productores de artesanias en Sudéafrica carecen de accesos al mercado y la formulacion de un
adecuado marketing logra superar este obstaculo, no obstante, es imperativo y primordial que los
artesanos puedan comprender el mercado para poder formular sus acciones con eficacia y
eficiencia. El trabajo investigativo concluye con el conocimiento de que antes de decidir qué
elementos entran en la estrategia del mix de marketing, se tiene que decidir a qué mercado objetivo
perseguir para poder hacer la mejor adaptacion posible, esto consiste en estudiar las necesidades
del mercado antes de decidir cuales son los segmentos mas apropiados, y esto seguido de un mix
de marketing los cuales les otorgara a los artesanos formular productos hechos a la medida,
comunicaciones eficaces, estrategias de precio y de distribucion. Y mas importante todavia para

los artesanos que carecen de recursos es necesario el poder centrar bien sus esfuerzos de marketing
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a un mercado objetivo claramente definido. Por otro lado, también se concluye que los artesanos
deben asistir de forma continua a la formacion de conocimientos sobre como comercializar
eficazmente los productos artesanales otorgados por las actividades o programas del gobierno
existentes, por lo tanto, se deberia reforzar el apoyo a la comercializacion para poder llegar a los
numerosos productores de artesanias que actualmente no se benefician de dichos servicios.
Finalizando con la implicancia de los sitio web que el autor indica deberian ser gestionadas y
puestas por el gobierno donde todos los productores artesanos de cualquier indole puedan
comercializar sus bienes, de tal forma también que este sitio web pueda brindar y enumerar a los
productores artesanos junto con sus lineas de productos y contactos, este hecho podria ser util para
identificar productores especificos y acceder a detalles de ellos, dandoles la oportunidad de mostrar
sus productos al publico (Makhitha, 2019).

Una vez identificado el perfil descubierto que necesita el artesano junto con los pilares con
los que debe contar su negocio, a continuacion, se presenta las siguientes investigaciones de indole
internacional las cuales llevan un gran nivel de referencia que se tomé para realizar esta
investigacion y su propuesta. Asi como lo es con la tesis realizada en la ciudad de La Libertad en
Ecuador, titulada “PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE ARTESANOS DE
LA COMUNA SITIO NUEVO, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2014”, como ya se
pudo denotar en el titulo, esta investigacion proporciona mucha atencion ya que también fue
realizada en una asociacion de artesanos, el mismo caso que en este trabajo que es en un centro
artesanal pero muchas veces el director denomina al centro como una asociacion, ya que ese fue
el comienzo del proceso hace unos afios, ya que los artesanos que antes trabajaban de forma
individual, llegaron a asociarse y a empezar a trabajar para el Centro Artesanal de Productores

Lacustre Quechuas y Aymaras. El objetivo general que se desarroll6 en la investigacion
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mencionada con resultados efectivos es “Analizar las diferentes estrategias de promocion e
identidad en las ventas de la Asociacion de Artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio
Nuevo de la Asociacion Artes Cerro Grande mediante la aplicacion de un plan de marketing para
el Optimo posicionamiento y comercializacion de sus productos”. Mientras que los objetivos
especificos para llegar al general eran de evaluar los factores externos e internos de los artesanos
de la comuna, identificar las estrategias de promocién que se adapten a sus actividades, determinar
las tacticas mas idoneas que lleven a la difusion e informacion de la comuna, identificar cuales son
los productos que mayor representan el desarrollo econémico para la asociacion, identificar cuales
artesanias agrada mas al cliente y finalmente el de disefiar un plan de marketing que permita
desarrollar las estrategias de promocidn para que el producto se identifique, todos estos objetivos
hicieron posible que se pueda percibir la forma en la cual dicha investigacion ayudé a los artesanos
de la comuna a poder mejorar en toda clase de aspecto, mismos caminos que se quiere llegar en la
presente investigacion. Por ende, para poder llegar a cumplir con los objetivos se decidio realizar
la investigacion casi al igual que este trabajo, se realizo bajo el disefio investigativo bibliografico,
documental, exploratorio y descriptivo, con el fin de recolectar informacion para poder identificar
mejor el tipo de mercado y poder palpar los hechos que se suscitan en el entorno real. Por otro
lado, sus técnicas e instrumentos de investigacion fueron las de la observacion y la encuesta con
el cuestionario dirigido a la asociacion y a los clientes, en cuanto a los clientes se realizo la
limitacion estratégica la cual solo tom6 como poblacion a las mujeres de la provincia activamente
econdmicas, dando un resultado de 379 clientes y a los 20 socios de la asociacion de artes de forma
individual ya que no se comenta de alguna junta directiva de la comuna. En cuanto al desarrollo
de la investigacion se puede observar que se realiz6 de una forma muy ordenada y cada accion

tuvo una finalidad, como la de empezar analizando e interpretando los datos, dando como resultado
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informacidn que sirvié para realizar el plan de marketing para la asociacion, empezando con en
analisis de la situacion, desarrollar objetivos, identificando la filosofia organizacional, definiendo
el mercado objetivo, realizando el plan de accion o también denominado el marketing mix,
seguidamente realizando el andlisis financiero y finalmente una evaluacion y control de la
propuesta. Llevando asi finalmente a las conclusiones del trabajo de investigacion realizado en La
Libertad, indicando que; se tiene mucha importancia el realizar periédicamente un andlisis interno
y externo para identificar estrategias y poder aplicarlas, se descubrio también que la asociacion
cuenta con una variedad de productos elaborados con materia prima de excelente calidad como el
producto denominado “tagua”, también que los factores criticos de los artesanos es la falta de
difusion de las artesanias sin dar a conocer sus actividades y sus disefios, en cuanto a las clientas
mujeres econdmicamente activas se descubrio que les encanta lucir bisuteria y artesanias por lo
que estan dispuestas a gastar para verse bien y finalmente que el plan de marketing permitiria que
los artesanos se direccionen correctamente tomando los procesos adecuados para poder ser lideres
en el mercado nacional (Colorado Franco, 2014).

Después de haber analizado la investigacion realizada en Ecuador, una investigacion
realizada bajo la acreditacion de la Universidad Catdlica de Colombia por la Facultad de Ingenieria
en el Programa de Ingenieria Industrial en la ciudad de Bogota en el afio 2020, titulada, “DISENO
DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA MEJORAR LA EMPRESA DE
ARTESANIAS AMBAR”, desafortunadamente para nuestro trabajo, esta investigacion fue
desarrollada en una empresa, la cual cuenta con sistemas de recoleccién de datos histéricos, detalle
con el que no se cuenta en el Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras de
la ciudad de Puno. El objetivo general de la investigacion mencionada es el de disefiar un plan

estratégico de marketing para poder mejorar el posicionamiento de la empresa en 3 afios,
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aclaracion que evidencia que es el desarrollo de una propuesta la cual también tiene como objetivo
este trabajo, por lo que interesa saber qué puntos de referencia se utiliza en la investigacion ya que
utilizan la proyeccion. Seguidamente se tiene objetivos especificos los cuales hacen que se cumpla
el general, empezando con el de identificar la situacion actual del mercado artesanal a nivel de
Latinoamérica y Colombia, mediante un estudio sistematico, con la finalidad de comprender la
situacion en la que se encuentra la empresa, detallando al cliente, sus ventas y productos actuales
en el mercado, por otro lado, determinar mediante el estudio de mercado, cual es el pablico
objetivo a cual se quiere llegar, los niveles de satisfaccion, las estrategias de comercializacion y
otros factores pertinentes importantes para la empresa, finalmente el de definir un plan estratégico
de marketing para dicha empresa. Seguidamente, se observa que su metodologia para poder
conseguir los objetivos va dirigida hacia el disefio descriptivo y exploratorio, ya que en sus fases
metodoldgicas, se realiz6 estudios bibliograficos, conceptualizacion de la empresa y analisis de
los resultados de la entrevista al artesano, propietario de la empresa, y de los cuestionarios a los
clientes que contestaron via correo electrénico, dando paso asi que el modelo de investigacion fue
aplicada a un grupo de 100 personas en Bogota el cual provenia de la poblacion de base de datos
de los clientes de la empresa. En cuanto al desarrollo de la investigacion, se puede observar que
fue de forma ordenada por la cual se pudo dar resultados, empezando desde la historia, posicion,
filosofia, mision, vision, ambiente de trabajo, ubicacion, portafolio de productos de la empresa.
Después de recolectar dicha informacidn se prosiguio a realizar el estudio de mercado analizando
la dindmica de ventas de la empresa, definir objetivos, la segmentacion de portafolio, el propdsito
del producto, las asociaciones, las marcas como persona y simbolo, el reconocimiento de marca,
el sistema de identidad de la marca, la propuesta de valor y los beneficios funcionales, emocionales

y auto expresivos. Después se realizo el anélisis estratégico de la empresa, desarrollando el analisis
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FODA, realizando las estrategias segun el FODA, a corto, mediano y largo plazo, se desarrollo
asimismo las fuerzas de Porter y seguidamente el plan de accién los cuales dirigio a definir las
estrategias de precio, promocion, producto y de distribucion. Finalmente, en cuanto a las
conclusiones que se llego con esta investigacion, se concluye que se permitio encontrar el estado
del mercado a los cuales pertenecian también los paises de Argentina, Perd, Chile y México los
cuales cuentan con grandes empresas manejando artesanias a nivel mundial y que la empresa
“Ambar” aun no se encuentra preparada para competir en dicho mercado ya que primero debe
desarrollar su portafolio y mercado actual en Colombia. Asimismo, en cuanto al ambito nacional,
se pudo observar que el mercado ha ido avanzando, ayudando a empresas a llegar cada vez mas
lejos en dicho sector, y como empresa, al ser esta una empresa informal e independiente todavia
no puede competir en el mercado internacional, pero si nacional, dimensionando la oportunidad
de mercado para que la empresa estructure la conceptualizacion de esta para realizar una ejecucion
a corto plazo. Una de las conclusiones mas importantes que llamaron la atencion, es que menciona
que el plan de marketing es una manera de que las empresas puedan desarrollar sus estrategias,
involucrando todas las areas, y que el estudio al consumidor arroja informacion muy importante
que ayuda a solidificar planes. El autor menciona que los empresarios toman bastantes decisiones
sin pensar en su entorno y que muchas veces se equivocan, los cuales tienen efectos en tiempo y
dinero es por eso que es mejor ser consciente en utilizar herramientas que permitan implementar
estrategias para que se realice promocion, produccién y distribucion de forma correcta, y que el
desarrollo del trabajo permitio construir una filosofia empresarial a la empresa Ambar la cual le
dio una identidad, y le permitié definir objetivos para su proceso de implementacién, para que no

siga funcionando sin tener en claro cuél es su direccionamiento estratégico (Barrera Vega, 2020).
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2.2. Marco Conceptual

2.2.1. El proceso de marketing

Uno de los autores més reconocidos en el marketing turistico el cual enfatiza y se dirige a
la educacion sobre el turismo, define al proceso de marketing a través de: “Las empresas trabajan
para comprender a los clientes, luego para otorgarles valor y para construir relaciones fuertes
con ellos. En la ultima fase, las empresas cosechan las recompensas de haber creado un valor
superior”. Esta definicion hacen percibir que cualquier proceso de marketing que se realiza
independientemente del rubro o tamafio de la organizacion o empresa, debe empezar delimitando
el mercado segun a las necesidades a satisfacer y conseguir como finalidad un resultado de valor
y utilidad para los clientes con un beneficio de por medio para la empresa (Kotler et al., 2018)

El marketing tiene como proceso una serie de actividades que hace de este un sistema
comercial que incentiva las ventas para lograr el éxito en ellas, segun el libro realizado por
miembros de la Universidad Técnica de Machala en Ecuador, el cual fue sometido por procesos
de evaluacion por pares externos y estandares normativos indica que el marketing estudia el
mercado a partir de la informacion que se obtenga de este, y que la direccion es la que planifica,
ejecuta y controla las actividades necesarias para que esta informacion sea Util. Menciona que las
estrategias de marketing implementadas por las empresas dependen de una serie de factores tales
como el tipo de industria a la que pertenece, caracteristicas del consumidor, tecnologia de la
empresa, tamafio, cultura organizacional, el ambiente econémico, politico, legal, entre otras. Este
proceso de marketing se concreta en tres fases (Feijoo Jaramillo et al., 2017).

El marketing estratégico. En esta fase, se delimitan las actividades a realizar antes de
fabricar un producto u ofrecer un servicio. Asi mismo, se analizan las oportunidades que ofrece el

mercado, se establecen quiénes son los clientes potenciales, las necesidades a satisfacer, cuales
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son los posibles competidores. También se debe realizar un analisis interno de la empresa para
determinar si dispone de los recursos y capacidades necesarias para el desarrollo del proyecto.
Fase en la cual da a entender que puede ayudar ciertos elementos como el andlisis de la situacion
inicial, desarrollo de matrices y definicion de objetivos. Los cuales ayudan a formar un adecuado
marketing estratégico.

El marketing mix. La segunda fase consiste en concretar las estrategias disefiadas en la
primera, especificando las acciones que se van a seguir para lograr los objetivos planteados. En
esta fase se detallan los objetivos comerciales y se formulan las opciones y estrategias de venta
como el tipo de productos que se va a ofertar, los precios, los canales de distribucion a emplear y
cdmo se van a promocionar, es decir se establecen las estrategias para las 4P. Analizando de tal
forma estrategias para el producto, el precio, la distribucion y la promocion o comunicacion de
marketing

Ejecucion del programa de marketing. En la tercera fase debe asignarse al departamento
pertinente la ejecucion de las actividades que se han decidido tomar, y hay que fijar los medios
para llevarlas a cabo, asi como las acciones que hay que efectuar y los procedimientos y las técnicas

que se utilizan para ello.

2.2.2. Captacion de Clientes

Consiste en obtener a una 0 mas personas para la empresa que ejecuten una compra
determinada en comparacion a la actualidad, es decir empefiarse en el aumento o extender las
ventas de nuevos clientes, ya que puede valer méas que retenerlos. Esta teoria trae consigo la
necesidad de analizar varios factores que puedan influir para que el cliente tenga la preferencia de
comprar en mayor cantidad lo que significaria comprar en menos cantidad de los otros. (Gonzéalez

Brito, 2021)
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Segun Kotler (2018), para lograr las metas y objetivos empresariales se debe conocer las
necesidades de los clientes, asi también se debe promocionar a la empresa para poder satisfacerlas,

incluso satisfacer estas necesidades mejor que la competencia.

2.2.3. Cantidad - Extension de las Ventas

En sintesis, se busca que los consumidores tomen decisiones de acuerdo con sus
necesidades debido al posicionamiento ofrecido, para responder al movimiento de su entorno, de
tal manera que la cantidad de personas que no generan gran ingreso y por ende sus gastos son
mucho menores, debido a su nivel socio econémico, respondieron realizando compras de
productos de determinados estdndares y como tal, de una determinada calidad. Estas compras
significaran para la empresa en cumplimiento de concretar una venta lo que se interpreta como el
éxito de la preferencia que tiene un cliente frente a los diferentes factores a los cuales esta influido
debido a que la empresa ofrece de forma correcta en la blsqueda de satisfaccion de las necesidades

que tenga en el momento de decision por parte del cliente. (Gonzalez Brito, 2021)

2.2.4. Plan de Marketing

En sintesis, el plan de marketing es elaborado con el propoésito de que las empresas puedan
alcanzar sus metas junto con el apoyo del equipo en el cual intervienen para su realizacion. Segun
Kotler (2018), el plan de marketing muestra como va la empresa a captar y mantener relaciones
rentables con sus clientes, este plan no puede desarrollarse en unas pocas horas o dias, es necesario
el involucramiento de directores y equipos por los cuales se tuvo una informacién con antelacién
sobre el entorno, la competencia y los segmentos de mercados que sirven. Durante el transcurso
de la investigacion de marketing, ayuda a los directivos a aprender mas sobre las exigencias,
expectativas, percepciones y niveles de satisfaccion de sus clientes, este conocimiento le permite

a la empresa conseguir una ventaja competitiva sostenible a través de las decisiones de
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segmentacion, seleccién, diferenciacion y posicionamiento. Ademas, se menciona que la extension
exacta y el arte final varian de una compafiia a otra, debido a las secciones diferentes con las que
cuenta cada organizacion de forma interna, de su entorno y de los propdsitos a futuro que tenga
cada organizacion.

En el presente trabajo de investigacion, en la cual se tiene la mayor referencia para el
transcurso de desarrollo, Niquen Zefia & Saucedo Regalado (2019), indican que el Plan de
Marketing es un instrumento principal que sirve para dirigir y coordinar los esfuerzos del
marketing. El plan de marketing opera en dos niveles: Marketing Estratégico y Marketing Téactico;
el primero determina los mercados meta y la propuesta de valor que se ofrecen, en funcion al
analisis de oportunidades del mercado; y la segunda especifica las acciones de marketing correctas
que se ponen en practica, como caracteristicas del: producto, promocion, comercializacion,
establecimiento de precios, canales de distribucidn y servicios. EI marketing estratégico define
cual es el tipo de cliente a quien la empresa se va a dirigir, asi de esta manera aprovechar las
oportunidades que se presente en el mercado; y el marketing téactico es la forma en como se lleva
a cabo las estrategias, y asi de esta manera cumplir con los objetivos planteados. Indica ademas
que el marketing desempefia un papel fundamental para toda organizacion ya que brinda una guia,
la cual da a entender que la estrategia de la empresa debe de girar en torno a la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores. Para toda organizacion es importante saber lo que realmente
quiere el cliente, para ello el plan marketing y la utilizacion de sus estrategias puede llegar a
satisfacer a los clientes y asi tenerlo como orientacion principal para la empresa. Por otro lado, los
autores refiere que un plan de marketing es un documento escrito, por lo que esto debe de requerir
pensar con precision acerca del plan en un futuro, su contenido debe estar sistematizado y

estructurado, para que de esta manera cualquier persona que acceda a su informacion, pueda
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entenderla de manera clara y tiene que tener una elaboracion anualmente, el cual tiene que tener
implementado las 4p basicas de la mezcla de marketing: producto, precio, plaza y promocién, los
objetivos del plan de marketing tienen que estar bien definidos y finalmente los responsables de
monitorear el plan, tienen que ser personas que estén comprometidos en que el plan se ajuste a los

cambios en el mercado (Niquen Zefia & Saucedo Regalado, 2019).

2.2.5. Anélisis Interno

También denominado como el “entorno interno” donde se analizan las fortalezas y
debilidades de cada empresa. Es necesario saber y comprender que capacidades y competencias
cuenta la organizacién necesarias para poder conseguir el éxito cuando se presenten las
oportunidades. Cada area de negocio tiene la responsabilidad de diagnosticar periédicamente sus
puntos fuertes y débiles, o con la ayuda de un consultor externo identificar las competencias en las
areas de marketing, finanzas, produccién y organizacion. Considerando que muchas veces los
equipos de estas areas no tienen buen rendimiento debido a falencias o falta de medios necesarios,
sino que todavia no se comprende la importancia de trabajar en equipo, es sumamente importante
valorar la calidad de relaciones de trabajo interdepartamentales como parte de la auditoria interna
del entorno (Kotler et al., 2018)

Entonces, el objetivo del analisis interno es la identificacion de las fortalezas y las
debilidades de la propia empresa. Para ello, se analizan las diferentes areas funcionales (area
comercial, financiera, de produccion y de recursos humanos), asi como aspectos relacionados con
la organizacion y la localizacion. En concreto, el anélisis debe comprender aspectos como los

siguientes (Mediano, 2015).
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Organizacion. Esta es conformada por; la estructura organizativa, capacidad de respuesta,
formacion de los trabajadores, motivacion de los trabajadores, ubicacion de la empresa y
caracteristicas de las instalaciones.

Marketing. Ya sea por producto o servicio se analiza; caracteristicas, fase del ciclo de
vida, beneficio basico, utilidades complementarias, ventajas frente a los competidores, cartera de
productos, etc. Para los precios: nivel de precios respecto al mercado, modificaciones sobre las
tarifas, discriminacion de precios por segmentos, etc. Para la distribucién: canales empleados,
intermediarios, tiempo de entrega, relaciones con los intermediarios, etc. Comunicacion:
instrumentos empleados, efectividad, etc. Para la imagen y posicionamiento. Calidad ofrecida y
percibida. Servicio ofrecido y percibido.

Produccidn. Nivel tecnoldgico, inversion en | + D, costes de produccién y economias de
escala.

Finanzas. Disponibilidad de recursos, capacidad de endeudamiento, estructura de costes,
rentabilidad y estado de tesoreria.

2.2.6. Andlisis Externo

Su objetivo es la identificacion de las oportunidades y las amenazas provenientes del
entorno. Los factores del entorno son incontrolables por la empresa y se pueden clasificar en dos
grandes grupos. Por un lado, aquellos elementos mas cercanos a la empresa y que influyen
directamente en su actividad comercial. Son factores como los clientes y el mercado, los
competidores y el sector, los proveedores o los distribuidores, con los que la empresa tiene una
relacién muy estrechay que, por tanto, cualquiera de sus actuaciones le afectan de modo inmediato.
Estos factores constituyen el microentorno. Por otro lado, también existen una serie de elementos

més generales y que afectan no solo a la actividad de la empresa, sino también a la de otras
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empresas y a la sociedad en su conjunto, asi como lo son los factores de tipo econémico, social,
politico, legal o tecnoldgico, que constituyen el denominado macroentorno. Su peso a la hora de
plantear escenarios varia segun los casos, pero siempre deben tenerse en cuenta. El analisis de
todos ellos no ha de realizarse de forma general, sino relacionandolos con el sector y con el tipo
de producto que se fabrica o con el servicio que se presta. Es decir, que no se trata de realizar un
analisis exhaustivo de todos los factores, sino de aquellos especialmente relevantes para la
actividad de la empresa, ya que de ellos se puede derivar una oportunidad o una amenaza
(Mediano, 2015).

Microentorno de la Empresa. Estas ofrecen tanto oportunidades como amenazas, al igual
que los factores del macroentorno, con diferencia en que las empresas de éxito saben diferenciar a
los entornos cambiantes de los agentes y fuerzas cercanas a la compafiia, entes que dificultan el
entendimiento del comportamiento de los clientes, se refiere a las empresas del canal de
comercializacion, a los mercados disponibles para el cliente y a una gama amplia de publico. “La
empresa debe entender que trabaja en un ambiente que pone en riesgo el éxito de los planes y esto
requiere considerar ciertos elementos a los cuales la empresa debe incluir como a los
competidores mas directos, los proveedores, los intermediarios de marketing, los clientes y otros
publicos del microentorno” (Kotler et al., 2018).

Macroentorno de la Empresa. Son aquellos agentes y fuerzas externas que afectan a la
capacidad para desarrollar o mantener operaciones en beneficio a sus clientes objetivos, si bien la
empresa desarrolla sus actividades y planes en un ambiente donde también participan sus
proveedores, intermediarios de marketing, clientes y publico en general, estos participantes
trabajan todavia aun en un entorno mas amplio que conforma oportunidades y plantea amenazas.

“Los principales entes del macroentorno se compone de siente fuerzas globales; fuerzas

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

competitivas a futuro, fuerzas demograficas, fuerzas economicas, fuerzas naturales, fuerzas
tecnoldgicas, fuerzas politicas y fuerzas culturales” (Kotler et al., 2018).

Si algo es cierto, es que las empresas en la actualidad se encuentran en la incertidumbre
global, el problema final de las empresa y el mas amplio interviene en un analisis de ambiente
externo, esto incluye todos los factores externos, los cuales ejercen presiones directas e indirectas
considerables sobre las actividades del marketing, nacionales e internacionales. “A menudo, los
problemas en el ambiente externo pueden ser bastante complejos (...) una huelga de los empleados
de UPS no solo los dejo sin trabajo, sino que condujo a una desaceleracion econémica en los

centros de operacion de la empresa” (Ferrell & Hartline, 2018).

2.2.7. Diagnostico Situacional

Es el resultado del andlisis de la situacion actual. Es la conclusion del andlisis interno y del
analisis externo llevado a cabo en la fase anterior. En él se sintetizan las debilidades (D), las
amenazas (A), las fortalezas (F) y las oportunidades (O), previamente identificadas. Supone el
punto de partida para el establecimiento de acciones futuras. También es posible utilizar otras
matrices que expandan nuestro conocimiento para la toma de decisiones estratégico (Mediano,
2015).

La finalidad de realizar un auditoria a las organizaciones a sus ambientes internos y
externos, no es la de elaborar un listado exhaustivo, sino la de identificar un listado de las
principales variables que afectan a la organizacion para ello se utilizan las matrices EFIl y EFE.
Para poder desarrollarlas se pueden seguir los pasos a continuacion (D’Alessio Ipinza, 2015).

e Listar los factores criticos y determinantes para el éxito, identificados en el proceso

de evaluacion interno y externo, incluir de diez a veinte factores para las
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oportunidades y amenazas y diez a veinte factores para las fortalezas y debilidades.
No existe un balance en el nimero de factores

e Asignar un peso relativo a cada factor donde cero es nada importante y uno es muy
importante, ese peso indicara la importancia relativa de ese factor para el éxito de
la organizacion en la industria, los pesos pueden ser determinados comparando
competidores o discutiendo el factor llegando a un consenso de grupo

e Para indicar la efectividad actual de la organizacion frente al factor externo se
otorga una calificacion de uno a cuatro considerando cuatro como “la respuesta es
superior”, tres como “la respuesta esta por encima del promedio”, dos como “la
respuesta es promedio” y uno como “la respuesta es pobre”. En caso de la
calificacién de factores internos se otorga una puntuacidon de cuatro cuando “la
fortaleza es mayor”, tres cuando “la fortaleza es menor”, dos cuando “la debilidad
es menor” y uno cuando la “fortaleza o debilidad es mayor”. “Notese que las
fortalezas solo reciben calificaciones de 4 o 3, y las debilidades solo de 1 0 2”

e Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para determinar el peso
ponderado. “Las calificaciones estan orientadas a la organizacion, mientras que
los pesos estan orientados al éxito de una organizacion en la industria”

e Sumar los pesos ponderados de cada variable para determinar el peso ponderado de
total de la organizacion, de forma interna 'y externa.

Una vez realizado la identificacién de factores internos y externos es responsable
trasladarlos hacia un analisis de resultados del modulo matricial MIME, en la cual la matriz se

alimenta del resultado de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) y de la Matriz de
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Evaluacidon de Factores Internos (MEFI). Con la interseccion se observa una posicion que obedece
a los siguiente cddigos (V Gamez, 2018)
e Cuadrante I, Il y IV: Adquiera, requiere innovacion y contenido, es prioridad y
otorga avance.
e Cuadrante 1, V, VII: Absténgase, no se tiene prioridad y se propenso a desarrollarse
manteniendo recursos.
e Cuadrante VI, VIII, IX: No adquiera, no cumple con las expectativas, no genera

valor o ya se encuentran cubiertos sus contenidos.

2.2.8. Marketing Estratégico

Como se establecid en el proceso de marketing, es responsable luego de tener la
informacidn, delimitar las acciones y priorizarlas de acuerdo a las necesidades del cliente, estas se
orientas especificamente a nuestro cliente objetivo, para lo cual es necesario realizar una
segmentacion del mercado en cual se adentra la organizacion, para ello se tiene que otorgar un
posicionamiento de la empresa. “El objetivo consiste en crear valor para los clientes, asi como

construir relaciones fuertes y rentables con los mismos”. (Kotler et al., 2018)

2.2.9. Marketing mix o las 4ps del marketing

En esta fase se concretan las estrategias disefiadas, especificando las acciones necesarias
para alcanzar los objetivos planteados. Aqui se detallan los objetivos comerciales y se formulan
las opciones y estrategias de venta, incluyendo el tipo de productos que se ofertan, los precios, los
canales de distribucion a emplear y los métodos de promocién. En resumen, se establecen las
estrategias para las 4P del marketing: producto, precio, plaza y promocién (Feijoo Jaramillo et al.,

2017).
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Cuando un mercado objetivo se encuentra claramente definido, la organizacion ingresa a
una etapa de atencion hacia el desarrollo del marketing a traves el cual satisface las necesidades y
deseos del mercado frente a la competencia. “Nos referimos a la combinacion estratégica de los
cuatro elementos béasicos de la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, distribucion y
promocion. Es probable que la mejor estrategia de marketing sea aquella que combine los
elementos de tal forma que maximice los atributos tangibles, intangibles y perceptuales de la
oferta completa* (Ferrell & Hartline, 2018).

El producto. El producto es el bien o servicio que adquiere el consumidor para satisfacer
sus necesidades. Actualmente, los consumidores pueden elegir entre una gran variedad de
productos que pueden cubrir las mismas necesidades y cuyas caracteristicas y precios son muy
similares. La politica de producto es de vital relevancia para diferenciar claramente sus bienes o
servicios de los competidores, asi como sus logos o etiquetas, éstos son considerados como un
vehiculo eficaz para comunicar al consumidor los atributos sociales y ambientales de los
productos. Se revisan o consideran los siguientes puntos.

e Componentes del producto
e Gamayy lineas de productos
e Atributos de los productos
e Ciclo de vida del producto

El precio. Es una variable del marketing mix que influye de forma muy significativa sobre
la relacion comercial, ya que para los consumidores es un aspecto fundamental a la hora de elegir
entre varios productos. Por ello, al fijar los precios hay que valorar los distintos métodos que
existen y elegir el mas adecuado para conseguir los objetivos comerciales de la empresa. El precio

es el valor monetario por el cual, quien ofrece un producto o servicio esta dispuesto a participar en
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un proceso de intercambio; por otra parte, representa la parte de los ingresos que un individuo da
a cambio de poseer el producto. Se revisan o consideran los siguientes puntos.

e Meétodos de fijacion de precios

e Estrategias o politicas de precios

La distribucidn. Mediante los canales de distribucion, se facilita el acceso del comprador

al producto, para ello la empresa tiene que utilizar de una manera eficiente los recursos con los
que cuenta, a fin de que el bien llegue al consumidor en la cantidad, al momento y en las
condiciones deseadas, para lograr este objetivo se utilizan diferentes canales de distribucién o
intermediarios. Se revisan o consideran los siguientes puntos.

e Clases de canales de distribucion

e Funciones del canal de distribucion

e Seleccion del canal de distribucion

e El transporte

La comunicacion de marketing. Es necesario que la empresa despliegue un proceso de

comunicacion hacia el consumidor para que compre dicho producto y no otro bien. Es por esta
razon que las empresas cuentan con instrumentos que permiten establecer comunicacion con los
clientes. Se analiza los siguientes:

e Lapublicidad

e Lapromocion de ventas

e Lafuerzade ventas

e Las relaciones publicas

e El marketing directo
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2.2.10. Segmentacion de Mercado

Consiste en determinar cual va a ser el mercado a cual la empresa u organizacion va a
dirigir sus esfuerzos. Tener en claro cuéles son sus caracteristicas y diferencias con los demas.
Esto no significa que no se venda a algun cliente que no pertenezca al segmento elegido, sino que
las acciones de marketing tienen que optimizarse pensando en un determinado tipo de cliente, caso
contrario se corre el riesgo de no satisfacer a nadie intentando contentar a todos (Mediano, 2015).

Segun Cassagne Venegas (2012), en su investigacion, menciona que “Un segmento de
mercado no cubierto de la mejor manera es la mejor oportunidad de crecimiento para una marca
nueva en el mercado, enfocandose en satisfacer las necesidades de los clientes, a través de las
estrategias correspondientes y creando relaciones perdurables, representara a largo y mediano
plazo una rentabilidad considerable para la empresa.”

Mercado Meta. Al realizar una segmentacion del mercado, debido a que no es posible
satisfacer a todos los gustos y preferencias, es importante que se defina cual va a ser el disefio y
mezcla de mercadotecnia a la cual la empresa va a decidir captar (Lucich, 2020). Por otro lado, el
autor indica que para satisfacer el mercado meta, mercado objetivo o también llamado Target
Market o Target, es necesario realizar ofertar atractivas, para ello recomienda las siguientes
acciones

e Tratar de atraer mayores compradores, un claro ejemplo es atrayendo a los clientes
de la competencia

e Reducir los requerimientos que deben cumplir los compradores potenciales del
mercado meta

e Expandir el mismo mercado para darse a conocer, como incrementar actividades

de promocion
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2.2.11. Posicionamiento en el Mercado

En el sentido de la palabra “posicionamiento”, Coca Carasila (2007) lo define como “se
asocia con el lugar, situacion, o emplazamiento, ocupado por un objeto, un individuo, una idea,
una institucion, un servicio, una ciudad, o cualquier otra realidad susceptible de ser colocada
respecto a otras con las que se compara.”. Entonces, se entiende que el posicionamiento es el
disefio de ubicar una idea en un determinado momento y luego mercado bajo una perspectiva de
marketing en la segmentacion de mercado previamente vista y decidida por la empresa, lo cual
provoca en el cliente un pensamiento o perspectiva especificos.

Segun Kotler (2018), el posicionamiento se relaciona directamente con los segmentos de
mercado a los cuales la empresa se va a dirigir, pero antes se debe decidir que posicionamiento se
requiere y cual es el mas conveniente en dichos segmentos. Este posicionamiento es la forma en
el que los consumidores definen los atributos importantes y el lugar que ocupa el producto en sus
mentes en comparacion a la competencia. Es necesario disefiar un plan de marketing para poder
definirlo. Asimismo, lbafiez & Manzano (2008) indican que como resultado final y como
consecuencia, se tiene la creacion de una imagen clara del bien o servicio susceptible de ser
comercializado para que aporte valor al consumidor objetivo y que le induzca a su compra frente
a otras alternativas existentes al identificar y diferenciar esta propuesta, frente a la realizada por el

resto de las marcas que compiten en el mercado.

2.2.12. Programacion de las actividades de marketing

El encargado debe comprender los problemas asociados con la implementacion y la
coordinacion de los diversos componentes de la implementacion y seleccionar un enfoque general
antes de ejecutar realmente las actividades de marketing. Al tomar estas medidas, el encargado de

marketing con la responsabilidad de implementar el plan debe establecer un calendario para la
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realizacion de cada actividad. La implementacion exitosa requiere que los empleados conozcan las
actividades especificas de las que son responsables y el calendario para completar cada una. La
creacion de un calendario maestro de actividades de marketing puede ser una tarea dificil debido
a la gran variedad de actividades requeridas para implementar el plan, la naturaleza secuencial de
las actividades (algunas tienen prioridad sobre otras y deben efectuarse primero) y el hecho de que
el tiempo es esencial en la implementacion del plan. “El calendario maestro también serd tinico
para el plan de marketing especifico vinculado con él. Como resultado, no existe una plantilla

universal para crear un calendario maestro” (Ferrell & Hartline, 2018).

2.2.13. Marketing

El concepto de marketing toma, al menos, sesenta afios para edificarse como una disciplina
fundamental dentro del quehacer cientifico, y asumir un papel clave tanto en la practica como en
el ambito académico. En los afios noventa y en el nuevo siglo traen consigo términos clave,
totalmente nuevos y que formarian parte de los nuevos conceptos de marketing, entre ellos: cliente,
valor, relaciones, redes, internet, “stakeholders” y la vision holistica, como los méas importantes.
Estos nuevos elementos siguen marcando las pautas y el rumbo de la disciplina por muchos afios
mas. Ademas, es un término que concentra su atencion en el “valor”, partiendo de la propuesta de
que existen tres factores decisivos del valor: el valor para el cliente, las competencias esenciales y

las redes de colaboracion (Coca Carasila, 2006).

2.2.14. Plan de Marketing como concepto

Es un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de accion que una empresa
va a seguir, para alcanzar los objetivos que se marque, una vez analizada la situacion en la que se
encuentra y el entorno en el que dicha empresa desarrolla su actividad. Luego, establece los

mecanismos Yy acciones de seguimiento y control necesarios para verificar el cumplimiento del
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plan. No hay un Gnico modelo de plan de marketing, pero todos ellos siguen un esquema similar,
de forma resumida y sencilla, tratando de buscar, principalmente, la utilidad y adecuacion a todo
tipo de empresas, especialmente a aquellas de reducido tamafio (Mediano, 2015).

2.2.15. Artesano

En el contexto mexicano, los artesanos se destacan por crear obras con gran riqueza estética
y conceptual. No obstante, su trabajo sigue siendo considerado como artesanias enriquecidas con
una fuerte identificacion social y valoradas como tales. Aunque son reconocidos como artistas,
contindan siendo identificados principalmente como artesanos. Es precisamente esta creacion de
arte cultural lo que les agrega valor y los distingue de otros artistas (Frreitag, 2014).

El valor que el artesano le da a cada una de sus obras expresa su pertenencia cultural, lo
que identifica su trabajo y el lugar donde se desarrolla. Asi, el objeto artesanal se distingue de la
produccién industrial por tener como principal caracteristica el estar elaborado a mano. Este
distintivo esta influenciado por el significado del contexto sociocultural en el que se elabora
(Céceres Hurtado & Gomez Castillo, 2020).

En sintesis, el artesano es aquel individuo, usualmente perteneciente a una comunidad, que
posee un conocimiento relacionado al proceder y a la implementacion de técnicas, procesos y
materiales para la produccion de objetos o expresiones inmateriales propias de una cultura.
2.2.16. Artesania

La artesania peruana es un conjunto de bellos objetos hechos a mano. La caracteristica
principal de ser trabajos con poca 0 ninguna intervencién de maquinaria es necesario resaltarlo,
porque muchas veces son obras de arte de irrepetible belleza, y que justamente evidencian a una

comunidad o un pais como singular y se les destaca sobre otros pueblos.
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Moderna, tradicional, folklorica o vanguardista, la artesania peruana ofrece una variedad
dificilmente igualada en otros lugares, asi solo por mencionar algunos rubros como ceramica,
alfareria, estampados, cesteria, tapiceria, ebanisteria, artesania en hierro, mosaicos, orfebreria,
vidrio soplado, joyeria, escultura, adornos, tejidos, imagineria, talla, sombrereria, arte plumario,
pintura popular, cornuplastia, y cientos de otras actividades que involucran el uso de materiales de
los tres reinos de la naturaleza (PROMEPERU & MINCETUR, 2008). La artesania es el resultado
de la actividad manual ejercida por el artesano a través de practicas y técnicas artesanales en el
que gueda impresa una historia, tradicion o identidad de una comunidad.

2.2.17. Centro Artesanal

El Centro Artesanal y Cultural alberga espacios propicios para la integracion de las
actividades artesanales que logren promulgar el conocimiento de las précticas y técnicas
desarrolladas por el artesano al servicio de la sociedad para propiciar un intercambio cultural.
Segun Sarmiento Benavides (2019), define lo siguiente: “Los centros artesanales son lugares de
encuentro, intercambio y promocion de saberes que permiten dignificar, resaltar y resurgir la
produccién artesanal, enmarcando la importancia de rescatar los saberes para lograr el

intercambio cultural y de identidad. ”

2.2.18. Glosario de Abreviaturas

ADEX. Segun sus siglas es la Asociacion de Exportacion, en su pagina principal indica lo
siguiente: “Diez comités especializados atienden las necesidades de representacion de los
productores y exportadores de alimentos frescos y procesados. La fuerza manufacturera del pais
peruano sigue vigente y se reine en nuestra gerencia para impulsar la internacionalizacion de

sus negocios” (ADEX, n.d.).
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INEI. Segun sus siglas es el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, en su pagina
principal indica lo siguiente: “Es el organismo central y rector del Sistema Estadistico Nacional,
responsable de normar, planear, dirigir, coordinar y supervisar las actividades estadisticas
oficiales del pais. El INEI tiene rango de Sistema Funcional y su Jefe es la maxima autoridad del
Sistema Estadistico Nacional” (INEI, 2020).

MINCETUR. Segun sus siglas es el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru,
en su pagina de referencia principal indica lo siguiente: “Se encarga de dirigir, coordinar,
elaborar y ejecutar los planes y programas nacionales sectoriales de desarrollo en materia de
comercio exterior, integracion, promocion de exportaciones, turismo y artesania”’ (Plataforma
digital unica del Estado Peruano, n.d.).

DIRCETUR. Segun sus siglas es la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo,
en su pagina de referencia principal indica lo siguiente: “Somos el ente rector de turismo, comercio
exterior, artesania, que dirige, coordina y ejecuta, promueve la diversificacion, competitividad de
la actividad turistica, oferta exportable y artesanal, con participacion del sector publico, privado
y sociedad civil organizada, para contribuir al desarrollo sostenible de la region y elevar la
calidad de vida de la poblacion regional” (Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo -
Puno, 2024).

RNA. Segun sus siglas es el Registro Nacional de Artesano, en su pagina de referencia
principal indica lo siguiente: “Permite que los artesanos y las empresas, las asociaciones y las
instituciones privadas de desarrollo relacionadas con el sector artesanal, se inscriban y la
actualicen sus datos para acceder a beneficios” (Plataforma digital unica del Estado Peruano,

2023).
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PROMPERU. Segun sus siglas es la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion
y el Turismo, en su pagina de referencia principal indica lo siguiente: “PROMPERU es un
organismo con personeria juridica de Derecho Pablico Interno que tiene por objeto proponer,
dirigir, evaluar y ejecutar las politicas y estrategias de promocion del turismo interno y del
turismo receptivo, asi como promover y difundir la imagen del Pert en materia de promocién
turistica, de conformidad con la politica y objetivos sectoriales. Constituye una Unidad Ejecutora
del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo con autonomia funcional, técnica vy
administrativa” (UN Tourism, 2023).

BCR. Segun sus siglas es el Banco Central de Reserva del Perd, en su pagina de referencia
principal indica lo siguiente: “De acuerdo a la Constitucion, el Banco Central tiene las siguientes
funciones: Regular la moneda y el crédito del sistema financiero. Administrar las reservas
internacionales. Emitir billetes y monedas ” (Banco Central de Reservas del Peru, 2024a).

IPE. Segun sus siglas es el Instituto Peruano de Economia, en su pagina de referencia
principal indica lo siguiente: “Es un centro de investigacion sin fines de lucro, orientado a la
accion que promueve el desarrollo economico y social del Peru a través del fortalecimiento de la
economia de mercado en democracia” (Instituto Peruano de Economia, 2024).

IEP. Segun sus siglas es el Instituto de Estudios Peruanos, en su pagina de referencia
principal indica lo siguiente: “EIl IEP es un centro de investigacion en ciencias sociales autobnomo
y sin fines de lucro, desde el cual un grupo plural e interdisciplinario de profesionales se dedica
a la produccion de conocimiento sobre el Perii y América Latina” (Instituto de Estudios Peruanos,

2024).
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3. Recoleccion de Datos del Ambiente Interno y Externo

La recoleccion de datos se realizara en cuatro etapas, la primera, consta de una entrevista
preliminar al presidente de la “Asociacion de Artesanos Unificados Titicaca Puno — Per(”,
responsable y director también, del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y
Aymaras de la Ciudad de Puno, con el objetivo de indagar y descubrir aspectos preliminares que
ayudaron a descubrir las necesidades que tiene el centro artesanal, ya que €l y la junta directiva se
encuentran laborando en este centro desde sus inicios hasta el presente y como tal, tienen
experiencias sobre el rubro del negocio y conoce el historial de las situaciones en las cuales el
centro artesanal tuvo éxito, y cuales practicas también no llegaron a funcionar. El primer
descubrimiento que se realizd en esta entrevista es que el presidente del centro artesanal solicita el
uso de las herramientas de marketing ya que es un tema critico e importante que no existe en esta
organizacion.

Como segunda etapa se busco fuentes bibliograficas que brindaron informacion confiable
sobre los factores externos, ademés de utilizar todos los datos conseguidos como aprendizaje y
base para realizar la cuarta etapa que es utilizar el cuestionario dirigida directamente al cliente
potencial y objetivo, con la finalidad de que la herramienta sea lo méas eficaz posible y por ende
poder realizar los siguientes pasos para proponer un plan de marketing confiable y adecuado.

Debido a que en la segunda etapa, en la cual se tiene el descubrimiento investigativo de la
permanencia y recomendacion de expertos de un mercado tradicional y disponible como lo es del
turista nacional y local , en la tercera etapa consiste en un cuestionario exploratorio con preguntas
abiertas dirigida hacia los clientes objetivo que son los turistas nacionales en el muelle de la ciudad

de Puno, justo al frente del centro artesanal, con el fin de indagar cual es el interés sobre las
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artesanias, sobre el centro artesanal, sus preferencias, etc. Ademas de la formulacion final para la
Gltima etapa de recoleccion de datos.

Finalmente, en la cuarta etapa, se realizd un cuestionario de preguntas cerradas y de
respuestas rapidas para marcar y definir ya las acciones pertinentes en cuanto a las preferencias

que tiene el cliente potencial.

3.1. Analisis Interno — Centro Artesanal

La entrevista preliminar se realizd el dia 14 de febrero del 2022, utilizando una lista de
preguntas abiertas en forma de entrevista exploratoria (Anexo B) desarrollado mediante el
conocimiento, educacion y experiencia inicial una vez decidido y aprobado el tema para el
proyecto de investigacion. Se utilizd un cuaderno para realizar apuntes de las respuestas, se
anotaron otras observaciones y finalmente una grabadora de voz para poder captar cada palabra
del presidente del centro artesanal. La entrevista consistid en un total de 24 preguntas, los
resultados fueron los siguientes.

Las primeras cinco preguntas, estan relacionadas sobre la situacion del apoyo de otras
organizaciones o instituciones hacia los artesanos, ya que la idea nacio de una entrevista que se le
hacia a un artesano perteneciente del Centro Artesanal Productores Lacustre Quechuas y Aymaras
el cual indicaba que no recibian ayuda de ningun tipo, por ende, se tuvo que consultar de manera
directa al presidente de este centro para descubrir la veracidad de estos datos. Los resultados fueron
que si cuentan con el contacto de una de estas organizaciones como lo es el MINCETUR, seguido
indica que la comunicacién que tienen con la institucion es de dos veces al afio y que en su mayoria
es de forma eventual, ademas, indica que el contacto con el que cuenta es la directora del Comercio
Exterior de Turismo de la Ciudad de Puno. La directora de la institucion se comunica con el

director en determinadas fechas como en el mes de mayo que es el dia del artesano, que para ello
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los interesados del centro artesanal han tenido que previamente indagar y proponer sobre las
actividades que ellos necesitarian y luego la organizacion del MINCETUR evalua la viabilidad y
decide si se lleva a cabo. Finalmente, el Municipio de la Ciudad de Puno interviene cada vez que
los artesanos del centro artesanal solicitan o requieren de algo para poder realizar el andlisis y
nuevamente evaluar si se lleva a cabo o si no es adecuado.

Luego, las preguntas desde la seis hasta la once, se consultd sobre cual es su percepcion
sobre su estatus actual y sobre todo la situacion de los colaboradores. Los principales hallazgos
que estan relacionados con los fines de la investigacion son qué; cuentan con cinco directivos, que
toman las decisiones por votacion, estos directivos o lideres defienden los intereses y necesidades
de sus gremios (pequefios grupos de artesanos), durante el transcurso de la pandemia,
lastimosamente, se retiraron dos familias de artesanos por la gran reduccion del turismo y ya son
otras dos o tres proximas familias que estan proximas a retirarse ya que indican que se dedicaran
a otro trabajo por lo que demoraba mucho la reactivacion del turismo. Asimismo, en la etapa
pandémica fueron afectados en un 100%, por lo cual se vieron forzados a cerrar y parar su comercio
en su totalidad, no obstante, la organizacion del DIRCETUR, de manera temporal proporciono las
posibilidades de subir sus artesanias por la web, pese a eso solo el 20% de los artesanos fueron
beneficiados, mientras que los demas continuaron en crisis. Por otro lado, era urgente la necesidad
de contar con un bono gubernamental hacia los artesanos que pueda ser utilizado como soporte al
igual que se les otorgd a otros rubros de empresas, lastimosamente no llegaron a contar con un
bono dirigido directamente hacia los artesanos.

En cuanto a la organizacién y cantidad de colaboradores, el presidente brinda la
informacidn sobre como se encuentra organizado el centro artesanal, mas en especifico en la parte

“Clientes” de esta investigacion, en la cual se analiza cual es la situacion de los Clientes Internos
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y Externos del centro artesanal, asi como la cantidad de colaboradores que existe en cada puesto o
punto de venta del centro artesanal. No cuentan con un alineamiento bajo una cultura
organizacional definida, es decir vision, mision, politicas, valores, etc. El presidente indica que la
cantidad de colaboradores varia en cada punto de venta dentro del centro artesanal. En muchos
casos, los familiares ayudan a mantener el negocio, pero en otras tiendas emplean mas
colaboradores, dependiendo de sus necesidades. El 85% de las tiendas o puntos de venta se dedican
exclusivamente a la produccion y venta de artesanias, mientras que el resto se centra en la compra
y venta (comercializacion). Esta actividad justifica el nombre de “Productores Quechuas y
Aymaras”, diferenciandolos de la competencia, menciona el presidente del centro artesanal.

Entrando mas al tema del Core de negocio las preguntas desde la doce hasta la diecisiete,
en la cual los descubrimientos mas importantes y relacionados con los fines de la investigacion
son que, principalmente venden productos de alpaca, como telares, chales y que todos sus tejidos
son a mano. Sus talleres de produccion se encuentran hasta en sus hogares donde no paran de
trabajar para tener productos de manera constante. Los productos mas vendidos son los que se
realizan a maquina, no obstante, los clientes llegan a apreciar los tejidos hechos a mano pero que
por los precios no llegan a cerrar la venta, ya que, la diferencia es notoria entre los productos
hechos a maquina en comparacion a los productos hechos 100% a mano que tienen su precio
elevado, debido a que estan elaborados con materiales e insumos de calidad y que su tiempo de
produccién es mucho maés elevado.

Algo que es muy interesante, es que sus mayores proveedores provienen de las empresas
de la ciudad de Arequipa como lo son “MICHEL” e “INCATOP”, estas empresas proveen de
hilares y lanas listas para ser utilizadas en los tejidos, y si no llegaran a conseguir insumos en estas

empresas, los insumos los compran de la ciudad de Juliaca.
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En cuanto al transporte que se utiliza en el centro artesanal, de igual forma, es muy variable
dependiendo de las tiendas, algunas cuentan con su movilidad familiar propia, en otros casos
tercerizan la movilidad y otras tiendas tercerizan y comparten la movilidad si cuentan con
necesidades similares o0 complementarias con otros artesanos del centro artesanal.

El director por otro lado informa que ciertos puestos de socios artesanos realizan préstamos
a través de la obtencion de un RUC individual a ciertas entidades financieras como lo son las
“cajas” pero que por otro lado, que su situacion financiera es complicada debido a que no cuentan
con ningun beneficio para obtener préstamos, y que si algin puesto de venta necesita algun tipo
de ayuda financiera, se ejecuta de forma individual, con el riesgo de acudir a entidades financieras
no reguladas por la superintendencia de banca y seguros del Peru.

Finalmente las preguntas desde la dieciocho hasta la tltima que es la pregunta veinticuatro,
indagan sobre la situacion actual del centro artesanal y por ende sus necesidades, en la cual se
descubre que principalmente necesitan de manera urgente, las herramientas de marketing, para
saber como ofrecer sus productos y servicios a los clientes, por palabras mismas del presidente del
centro artesanal, por otro lado, indica también que son 264 tiendas que se entiende que cada tienda
es conformada por cada familia a excepcion de ciertos casos en las que una familia cuenta con mas
de una tienda, pero que en aproximacion son 264 familias que estan involucradas y dependen del
progreso del centro artesanal, todos los artesanos pertenecientes al centro artesanal esta
debidamente registrado en el RNA (Registro Nacional de Artesano). En cuanto a las
organizaciones estatales, les brindan capacitaciones y oportunidad para poder participar en las
ferias que se realizan a nivel local en puntos céntricos como lo son en el “Parque Pino” o la “Plaza
de Armas” de la ciudad de Puno, no obstante indica que el negocio no resulta muy atractivo en

comparacion a los afios pasados donde la situacién era mejor, con mejor estabilidad y mayores
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ventas, hasta el punto en que sus antecesores podian vivir tranquilamente de la venta de las
artesania contando con gran cantidad de miembros en la familia, pero que ahora se encuentran en
una situacion dificil y se ven obligados a buscar otros ingresos. Indica el director que le es muy
interesante la investigacion, ya que es necesario que los jovenes conozcan la realidad, ya que
muchas personas de la Regidn de Puno tienen el pensamiento que al encontrarse los artesanos en
la ciudad de Puno y no en las zonas rurales, se encuentran estables econémicamente. Asimismo,
indica que necesitan aplicar herramientas de comunicacién, mejorar la promocion, comunicacion
0 hasta su servicio, ya que, segun su experiencia, el producto si tiene éxito debido a que hay clientes
que les comentan que vinieron hasta la ciudad de Puno a buscar las artesanias del centro artesanal
debido a que sus amigos o familiares les recomendaron sobre sus buenas experiencias con los
productos del centro artesanal en cuanto a encontrar gran variedad, buenos precios y una aceptable

calidad, no obstante no es la misma situacion con la que se tiene en la comunicacion y presentacion.
3.2. Analisis Externo (Microentorno)

3.2.1. Interés del Mercado

Perfil del Turista Nacional en Peru. La informacién a nivel nacional que se consiguid
sobre la situacion del turista nacional y sus preferencias segun informes del 6rgano responsable de
la promocion del turismo receptivo e interno PROMPERU, a través de su pagina web “Turismo in
investiga innova”, se obtuvo informes estadisticos sobre conocer al turista nacional, realizado bajo
encuestas.

Entre la informacion mas relevante de la publicacion, se cuenta con los siguientes datos
sobre el perfil del turista nacional mediante un total de 3266 encuestados (Lima 959 encuestados,
Arequipa 464 encuestados, Trujillo 465 encuestados, Chiclayo 453 encuestados, Huancayo 461

encuestados y Piura 464 encuestados) (PROMPERU & TURISMO IN, 2019d).
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e La poblacion peruana que viaja dentro del espacio nacional, en su mayoria, el 32%
tiene un Nivel Socio Econdmico clase E, seguido de la clase C con el 28.2%.

e Los viajes con la razon de hacer turismo interno fueron del 92% de la poblacion,
dando un total de 5, 412, 114 peruanos.

e La mayoria de los traslados se hicieron desde Lima.

e Arequipa presento un crecimiento mayor al 50% de viajes y movimiento econémico
generado por el turismo interno respecto al 2018.

e Los jovenes son los que mas viajaron, los centenitas y milennials, representando el
63% del total de viajeros, del cual 52% es mujer, el 51% tiene pareja, el 52% tiene
NSE nivel Cy el 42% tiene un grado de instruccion Técnica.

e EI 33% de viajeros tuvieron como principal motivo descansar y relajarse.

e La forma de decidir a donde ir de viaje, fue por la naturaleza y la variedad de
atractivos turisticos, dando asi a un 53% del aspecto mas importante para elegir un
destino era el de los paisaje y naturaleza.

e El medio de comunicacion mas utilizado por el cual se enteraron del destino fue por
comentarios y experiencias de familiares y amigos con un 44%.

e EI 73% de los viajeros no busco informacion antes de realizar su viaje.

e EIl 78% de los que buscaron utilizaron la pagina web “ytuqueplanes”, y un 57%
buscaron lugares turisticos para visitar en internet.

e EI 34% viajaron con amigos o familiares, sin nifios.

e EI60% usd el bus para transportarse.

e En Arequipa se encontrd la mayor cantidad de personas que visito la ciudad de Puno

con un 20%.
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e Mas de la mitad no prefieren viajar en algun mes en particular, no obstante, en la
temporada de verano y las vacaciones de medio afio tienen mayor acogida, dado un
22% en su mayoria en los meses de enero y febrero.

e En cuanto a compras, el 79% de turistas nacionales compra artesanias, después
compran articulos y accesorios de vestir y comestibles.

e De un gasto promedio por persona de 464 soles, el 3% es dedicado a comprar
artesanias.

Turista Nacional que visita Puno. En cuanto a la informacion que se obtuvo a nivel
nacional, sobre la situacion del turista nacional que visita directamente la ciudad de Puno,
considerando que se utilizaron herramientas y técnicas de recoleccién de datos por lo que tiene un
buen nivel de veracidad y seguridad, se resalta la siguiente informacién méas importante referido
al tema de interés (PROMPERU & TURISMO IN, 2019a).

e La mayor cantidad de personas que arriba a la ciudad de Puno es femenino con un
57%, con una edad promedio de 36 afios, no forma parte de una pareja, no cuentan
con hijos, su nivel socioeconémico es A y B y cuenta con grado académico superior
universitaria.

e Los motivadores de viaje es salir con la familia con 27 %, descansar/relajarse con
26% y conocer nuevos lugares 16%

e El medio por el cual despierta su interés de viajar es por comentarios y experiencias
de familiares y amigos.

e Lamayoria de los viajeros realiza el viaje con amigos o familiares, pero sin nifios.

e EIl 69% utiliza alojamiento pagado, en su mayoria hotel, mas que hostal o casa de

hospedaje.
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e Una persona gasta durante su viaje (de 4 a 7 noches) un promedio de 660 soles, y
137 soles diarios.

e EIl 46% gasta comprando artesanias, priorizando antes 5 gastos como que el 100%
gasta en alimentacion, el 96% en traslados como taxis, luego visitas turisticas,
transportes terrestres y alojamientos.

e En cuanto a compras, el 45% compra artesanias y el 1% compra articulos y
accesorios de vestir.

e En cuanto a actividades realizadas durante su visita, gana el turismo urbano con
97% en el cual pasean por parques, visitan iglesias, realizar “city tour” y visitar
inmuebles historicos y monumentos; luego, realizan turismo de cultura el 92%,
como visitar comunidades nativas, andinas Yy campesinas, Vvisitan sitios
arqueoldgicos, participan de festividades religiosas y finalmente el 90% realiza
turnismo de naturaleza, visita islas, pasea por lagos, visita reservas naturales,
observa la flora, la fauna o ambientes naturales y visita miradores. Dejando al final
el turismo por diversién y entretenimiento.

e Los turistas nacionales no tienen una preferencia por viajar en un mes especifico,
no obstante, los meses de julio y febrero son los de preferencia con un 18% y 13%
de personas que prefieren viajar en esos meses.

e Las personas que compran artesanias, las prefieren del tipo de adornos con un 43%,
seguido del tipo textil con un 25%, de ceramicas con un 22%, pulseras, collares,
Ilaveros, porta lapiceros y artes con un 15%, carteras, billeteras y monederos con

un 14% vy jarrones, vasijas y vasos con un 4%.
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Turista Extranjero que visita Perd. El turista extranjero, por otro lado, vendria a ser el
segundo o siguiente cliente objetivo que tenga el artesano, pero es necesario también estudiarlo ya
que la informacion o perspectiva que se tengan puede que haya cambiado, es por eso por lo que
también se revisan fuentes bibliograficas que dan un buen punto de referencia, asi como lo presenta
PROMPERU, en su pagina Turismo In. Se realizo un total de 6920 encuestas (Lima 5158, Tacna
601, Puno 526 y Tumbes 635) (PROMPERU & TURISMO IN, 2019c).

e El turismo extranjero con arribos al Peru en el afio 2019 bajo considerablemente
un -1.8% respecto al afio 2018, dentro de una tendencia de crecimiento desde el
2015 al 2018 de forma creciente del 8.3%, 7.6% y 9.7%, respectivamente.

e Lamayor cantidad de turistas extranjeros que llegan al Pert son de procedencia
chilena, no obstante, los estadounidenses generan casi el doble de mayores
ingresos por turismo, 895.9 millones de ddélares, mientras que Chile 325.7
millones de dolares.

o El perfil que llega mas son hombres con 60%, es parte de una pareja 56%, son
millennials de 25 a 40 afios con 46% y son de procedencia latinoamericana con
un 60%.

e El principal motivo de viaje es de vacaciones, recreacion u ocio con un 65%,
frente a los deméas como viaje de negocios, visita a familiares, salud, etc.

e El gasto diario promedio de un turista que viene de vacaciones es de 104 ddlares
(casi 4 veces mas de lo que gasta el turista nacional al visitar la ciudad de Puno).

e En cuanto a actividades realizadas en su viaje fue la de realizar cultura,
impulsada por paseos urbanos, por la ciudad y visitar museos, con un 90% de

los que llegan con un incremento del 6% respecto al afio 2018.
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e El turista vacacional, visita en mayor cantidad los departamentos de Lima y
Cusco con un 68% y 51% respectivamente, no obstante, en comparacion al
2018, hubo un mayor incremento de turistas que llegaron a Puno y Arequipa
con un 25% y 22%, en comparacion al afio pasado donde tuvieron un 21% y
19%, respectivamente.

e En cuanto a redes sociales, los turistas vacacionales permanecen mas en
Facebook con un 74%, pero Instagram tuvo un incremento importante de 13
puntos mas porcentuales respecto al afio anterior subiendo a un 46%.

e En cuanto a paginas de viajes, las mas utilizadas fueron “booking” y
“TripAdvisor” con un 46% Yy 21%, respectivamente.

Turista Extranjero que visita Puno. Siendo cada vez mas precisos con la finalidad de
esta investigacion, el perfil de los turistas extranjeros que visitan la ciudad de Puno se enlista a
continuacion (PROMPERU & TURISMO IN, 2019b).

e El perfil sociodemografico que mas llega a la ciudad de Puno es masculino con
51%, con 25 a 34 afios con 40%, con estado civil soltero con 54%, con un grado
de instruccion Universitaria de 47%, no cuentan con hijos con un 76% y con
una ocupacion en el sector privado con el 35%.

e Los extranjeros que mas llegaron a la ciudad vienen del pais de Francia, EE.
UU., Espafia y Chile, con 14%, 10%, 8% y 7% respectivamente.

e EI 71% tuvo como punto de ingreso al pais en la ciudad de Lima, en el
Aeropuerto Jorge Chavez, no obstante, el 14% ingres6 por desaguadero en la
ciudad de Puno, luego el 6% por Santa Rosa en Tacna y el 5% por Kasani en

Puno.
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e EI 94% viajo a Puno con la motivacion de vacaciones, recreacion u ocio, en los
cuales realizo como actividades de cultura como visitar parques, plazuelas y
visitar comunidades con un 37%.

e Los principales lugares que visito en la ciudad de Puno fueron; centro de la
ciudad de Puno con un 76%, la Isla de los Uros con un 78%, para ver el Lago
Titicaca con un 75%, la Isla de Taquile con un 52%, la Isla de Amantani con un
16%, la ciudad de Juliaca con un 9%, Sillustani con un 8%, Pucara con un 2%
y la Isla del Sol con un 2%.

e A parte de visitar Puno, visitaron Cusco con un 92%, Lima con un 89%,
Arequipa con un 57%, Ica con un 38%, etc.

e Encuanto a actividades que realizaron en Puno, fue la de conocer su cultura con
un 97%, luego de naturaleza y aventura con un 94 y 83% respectivamente.

e En cuanto a conocer la cultura, las principales actividades fueron las de visitar
comunidades nativas con un 91%, pasear y caminar por la ciudad con un 62%,
city tour con un 46%, visitar parques y plazuelas de la ciudad con un 37%, etc.

e En cuanto a la naturaleza, pasearon por rios, lagos, lagunas con un 93%,
visitaron areas naturales con 61%, observaron la flora con 18%, etc.

e Los medios que mas influyeron en la eleccion de un destino fueron a través del
internet con un 54% y bajo una recomendacion de amigos con un 30%.

e EI 78% realizaron compras en la ciudad de Puno.

e EIl 95% no realizaron actividades de diversion y entrenamiento en la ciudad de

Puno.
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e Las principales redes sociales a las que pertenecen son las de Facebook,
WhatsApp e Instagram con 73%, 54% y 51%, respectivamente.
3.2.2. Competencia

Para definir la competencia es importante aclarar el marco de referencia que se tiene para
considerar y segmentar a las diferentes entidades como competencia. Se sabe que el centro
artesanal fabrica producto con insumos naturales y tradicionales de la ciudad de Puno, por otro
lado, también son comerciantes de artesanias realizadas por artesanos independientes de las
diferentes etnias del departamento punefio, por lo tanto, se considera competencia cualquier ente,
organizacion o empresa que produzca y venda o comercialice artesanias con aspectos o
caracteristicas de la cultura punefia, de la sierra peruana o de la zona sur del Perd.

Tiendas Jiron Lima. La principal competencia, al realizar una exhaustiva busqueda de
diferentes lugares de venta de artesania, son las que se encuentran en lugares igual de concurridos
como en el puerto muelle de la ciudad de Puno por los turistas locales e internacionales. La
principal competencia en el centro de la ciudad la cual cuenta con conexion a “La plaza de Armas”
y a “El parque pino”, se encuentra el Jiron Lima, son diferentes tiendas con aspectos rurales en la
fachada pero con infraestructura moderna, en esta parte de la ciudad se cuenta con varios centros
de entretenimiento y de tiendas las cuales son de facil acceso por ser una via inicamente peatonal,
con gran iluminacion y otras tiendas de diferentes comercios como restaurantes, farmacias, opticas,
agencias de turismo, etc. Estas tiendas comercializan artesanias y recuerdos, asi como el centro
artesanal, a comparacion de que son Unicamente comerciantes, con la ventaja de tener
conocimiento en metodologias y herramientas comercializadores, se muestran en las Figuras 6 y

7.
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Figura 6

Tienda de artesanias en el Jirén Lima de la Ciudad de Puno

Nota. El rubro de la tienda es de comercializaciéon de artesanias de todo tipo; textil, adornos,
accesorios, etc. Elaboraciéon propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
Figura7

Segunda Tienda en el Jiron Lima en la Ciudad de Puno

Nota. Como se muestra en la imagen, algunas de las tiendas del Jir6n Lima en la ciudad de Puno,
también ofrecen paquetes turisticos a los diferentes centros turisticos con los que cuenta la ciudad.

Elaboracion propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
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Comercios Terminal Terrestre Puno. Seguidamente, la siguiente competencia mas
importante para los artesanos del centro artesanal, son los comercios y tiendas de venta que se
encuentran en el terminal terrestre de la ciudad de Puno, como se puede apreciar en las Figuras 8,
9 y 10, considerando este es un punto estratégico ya que los turistas extranjeros, nacionales y
locales acuden a este terminal directamente para poder transportarse por los pueblos y centros
turisticos de la ciudad de Puno, asi como dirigirse hacia otras provincias como Arequipa, Cuzco,
Tacna, Moquegua, Lima, etc. Momento en el cual dichos comerciantes aprovechan para ofrecer
los productos a las personas que transiten por el terminal. Los precios fluctian para los accesorios
de vestimenta entre los quince a treinta soles y las prendas de vestir entre los cuarenta a cien soles,
con precios mas caros en comparacion a los precios del centro artesanal, sobre todo en los
accesorios.

Figura 8

Tienda en el Terminal Terrestre de la Ciudad de Puno

Nota. Como se puede observar son unos pocos establecimientos en el Terminal Terrestre, no
obstante, su presentacion es persuasiva ya que cuenta con gran variedad de productos. Elaboracion

propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
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Figura 9

Segunda Tienda en el Terminal Terrestre de la Ciudad de Puno

Nota. En las tiendas del Terminar Terrestre, indican que los precios son similares que, en los
centros turisticos, ademas se comercializan productos alimenticios, parte de la estrategia para el
convencimiento de compra y demostracion de las artesanias. Elaboracion propia, fotografia
tomada con celular IPhone 12 Mini

Figura 10

Tercera Tienda en el Terminal Terrestre de la Ciudad de Puno

Nota. En su mayoria en las tiendas del Terminal Terrestre, se comercializan textiles, debido a las
necesidades de los clientes al momento de llegar a la ciudad de Puno. Elaboracion propia,

fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
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Ferias en el Centro de la Ciudad. La competencia mas pronunciada que tendria el centro
artesanal son las ferias organizadas por artesanos independientes y de diferentes comunidades,
como se representan en las Figuras 11, 12 y 13. La presencia del centro artesanal es necesaria ya
que es donde mas acuden los turistas locales ya que mencionan que todo tipo de productos se
comercializan en dichas ferias, se pueden encontrar venta de artesanias, centros de promocién a la
buena alimentacion, promocion de trajes de baile, etc. Su ubicacidén es muy variada, no obstante,
los representantes de dichas organizaciones tienen el deber de comunicar donde se van a encontrar
y en que fechas se planea realizar la siguiente feria, no obstante, es comtn que se encuentre en “El
Parque Pino”, o bien, en “La Plaza de Armas” o en “La Catedral de la Plaza de Armas”.

Figura 11

Fotografia de las Ferias en la Ciudad de Puno

Nota. En la imagen se puede apreciar establecimientos de diferentes tipos, uno de ellos comercio
textil, el cual vendria a ser competencia directa del centro artesanal. Elaboracion propia, fotografia

tomada con celular IPhone 12 Mini
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Figura 12

Segunda Fotografia de las Ferias en la Ciudad de Puno

Nota. La desventaja que tienen estas ferias es que no son dedicadas especialmente a la
comercializacion de artesanias, sino que cuentan con diferentes tipos y rubros comerciales.
Elaboracion propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini

Figura 13

Tercera Fotografia de las Ferias en la Ciudad de Puno

Nota. En la fotografia se aprecia que en dicha oportunidad la feria se encuentra en el “Parque Pino”
de la ciudad de Puno, ofrecen diferentes tipos de productos, hasta trajes de las danzas tradicionales

de la Region. Elaboracion propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
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Atractivos en otras ciudades. Por otro lado, es bueno reconocer la competencia de
artesanos ubicados en otras ciudades, en otros centros turisticos como el que tiene el lago Titicaca
en la ciudad de Puno, se reconoce el Valle del Colca, donde de igual forma se comercializan las
artesanias, con el fin de llevarse un recuerdo de la experiencia que pasaron, se muestra a
continuacion la forma de cémo es que los artesanos del Valle del Colca se organizan desde la
Figura 14 hasta la Figura 17.

Figura 14

Ingenio de infraestructura en el Cafién del Colca en la Ciudad de Arequipa

Nota. Ingenio de los artesanos de la ciudad de Arequipa en los atractivos turisticos en el cual se
encuentra muy bien ambientado con un aspecto rustico que ocasiona en el turista local y extranjero
entusiasmo por vivir la experiencia de encontrarse en un centro turistico. Elaboracion propia,

fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
Q=B CATOLICA
TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Figura 15

Fotografia al Comercio de Artesanias en la Ciudad de Arequipa

Nota. En la fotografia se aprecia que los artesanos visten con los atuendos tradicionales de la
ciudad de Arequipa y hasta en algunos casos bajo las tradiciones del centro turistico como en este
caso que viste de forma tradicional debido a encontrarse en el “Cafio de Colca”. Elaboracion
propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini

Figura 16

Segunda Fotografia al Comercio de Artesanias en la Ciudad de Arequipa

Nota. Al momento de ofrecerle al turista extranjero alimentos elaborados con insumos propios de
la localidad, como lo es el helado o coctel de “Moshque “, la artesana ofrece sus productos.

Elaboracion propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
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Figura 17

Tercera Fotografia al Comercio de Artesanias en la Ciudad de Arequipa
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Nota. En la “Plaza de Colca” el cual no es un centro turistico como tal, los comerciantes de
artesanias de la localidad organizaron danzas tradicionales de la region con la finalidad de generar
un ambiente de experiencias y persuasion hacia el turista. Elaboracion propia, fotografia tomada

con celular IPhone 12 Mini
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3.2.3. Clientes

Clientes Internos. A través de una entrevista previa con el director del Centro Artesanal
de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras, menciona que dos artesanos junto con sus familias
que trabajaban en el centro artesanal, se retiraron durante la pandemia, y que son otros tres
artesanos que se retiraron en noviembre del 2021 y se dirigieron a otro departamento nacional para
dedicarse a otro rubro de negocio, esto incluyendo a todos los miembros de su familia, ademas de
desvincularse de su tradicion que tenian con la cultura de la ciudad de Puno. Por otro lado, el
director menciona que “solo el 20% de los artesanos que trabajaban dentro del centro artesanal
fueron soportados y ayudados por el estado”, mientras que a los artesanos que trabajan de forma
individual de diferentes pueblos si recibieron ayuda, por lo que fue otro motivo més para el
desagrado de los artesanos que laboran dentro del centro artesanal, por ende, se continua teniendo
la posibilidad de que mas artesanos se retiren por los efectos que se tiene sobre su economia
familiar. En cuanto a su organizacion, menciona que no siguen ningun alineamiento o cultura
organizacional pero que se toman las decisiones a través de cinco grupos (gremios) con sus
respectivos representantes o lideres los cuales conforman la mesa directiva y que cada uno tiene a
su mando entre treinta a ochenta artesanos, se representa de la siguiente forma en la Figura 18.
Cada socio cuenta con un promedio de entre tres a cuatro ayudantes que son miembros de su

familia.
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Figura 18

Organizacion del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras Puno 2022

Presidente de los
Artesanos Unificados
Titicaca Puno - Peru
Sr. David Apaza Quispe|

. Canova Regional Victor Raul Haya de Puerto Muello Asociacion Lago
San Jose Primero :
Artesanos laTorre Miguel Grau Sagrado Los Incas
80 socios artesanos 58 socios artesanosl _| 30 socios artesanos 32 socios artesanos 64 socios artesanos

Nota. Los datos tomados son sobre el periodo 2023-2024, el presidente de los Artesanos
Unificados Titicaca Puno, varia cada 2 afios. Fuente de elaboracion propia.

Clientes Externos. El centro artesanal solo cuenta con clientes del tipo B2C, ya que
comercializan y ofrecen sus productos netamente a consumidores directos, mientras que no ofrecen
sus servicios ni productos a empresas o instituciones privadas o publicas, teniendo esto en
consideracion, en la situacion actual de la relacion con los clientes, para los artesanos, es muy
importante hacia los turistas extranjeros, mientras que la atencion hacia los turistas nacionales o
locales es muy basica y simple, se podria decir que hasta nula ya que como se observa solo los
artesanos ofrecen y promocionan los productos a personas que tienen un parecido extranjero,
mientras que con el turista nacional y local no es tomado en consideracion y su compra depende
de sus gustos independientes, considerando también que los artesanos cuentan con los
implementos para recibir a clientes que exijan salubridad en las instalaciones del centro artesanal
como se muestra en la Figura 19, ademas que cada puesto les interesa cumplir con los protocolos

de salubridad establecidos por ley.
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Figura 19
Establecimientos o Tiendas del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

en la Ciudad de Puno

Nota. Se apreciar que cada establecimiento es casi independiente al otro, cada tienda brinda sus
productos y gestiona sus presentaciones, no obstante, recibe recomendaciones y apoyo de las
demaés tiendas mediante juntas y reuniones a nivel de gremios o a nivel de todo el centro artesanal
mediante el director o la junta directiva. Elaboracion propia, fotografia tomada con celular IPhone
12 Mini

No obstante, los artesanos del centro artesanal mencionan que su principal cliente objetivo,
el cual eran los turistas extranjeros, ya no acude mucho a los establecimientos. Ellos creen que es
debido a las consecuencias de la pandemia, o también por las condiciones en las que se encuentra
el muelle del lago Titicaca como se muestra en la Figura 20, mencionan que “El lago Titicaca se

encuentra en abandono y es necesaria una limpieza y mayor seguridad”. Asimismo, se considera
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que los turistas extranjeros mas acuden a otros centros turisticos con los que cuenta la ciudad de
Puno, sobre todo en el mismo Lago Titicaca, y ya no le toman importancia al centro artesanal, ya
que los turistas extranjeros unicamente acuden al muelle de la ciudad de Puno, para embarcarse en
los barcos que los lleva directo a las islas como son las islas de “Los Uros”, “Taquile”, “Amantani”,
entre otras. En aquellas islas, cuentan con la posibilidad de comprar las artesanias, cabe aclarar
que estas artesanias son considerablemente mas caras, segun los artesanos del centro artesanal,
debidos a diferentes factores, uno de ellos es porque al estar el turista en el lugar del atractivo,
mantiene dicho recuerdo o momento fresco, por lo que el turista acude a comprar los productos
que representen el momento, tal y como se pudo apreciar en el “Valle del Colca” en la ciudad de
Arequipa.

Figura 20

Lago Titicaca en la Ciudad de Puno en el afio 2017

Nota. Se puede observar en la fotografia de vista amplia tomada en el afio 2017, que la
contaminacion ya afecta gravemente la costanera de la ciudad y la vista para la apreciacién del
turista. Adaptado de Contaminacion del lago Titicaca expone a los pobladores, por Diario Correo,

2017.
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3.2.4. Productos Sustitutos

Algo que es notorio y se esta realizando con mucha frecuencia en el puerto de la ciudad de
Puno, es que los turistas acuden a tomarse fotografias, debido a los hermosos paisajes, la naturaleza
y el momento de llegar a una de las ubicaciones méas importantes de la ciudad de Puno, como se
muestra en la Figura 21. Dicho recuerdo o acto de tomar una fotografia ahora es més valioso que
comprar y llevarse una artesania, ya que estas fotografias con los smartphones son faciles de
compartir y guardar como recuerdos. Entonces, un turista prefiere gastar en otros productos como
alimentos, entretenimiento o hasta en un fotégrafo para obtener una buena fotografia de calidad,
en vez de comprar una artesania.

Figura 21

Atractivos en el Muelle Puerto de la Ciudad de Puno

Nota. Fotografia sacada en el muelle de la ciudad de Puno, a unos cuantos metros del Centro
Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras. Adaptado de Fotos de Puno, por
Tripadvisor, 2017.

Por otro lado, las artes a mano como pinturas y dibujos que representan un lugar, momento,

concepto o idea son un buen producto sustituto ya que es algo innovador y muy apreciado a las
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personas usualmente jovenes que realizan estos trabajos, a diferencia de los artesanos son
usualmente reconocidos como artistas. Se representa en la Figura 22 y 23.
Figura 22

Tienda de comercializacion de artes y pinturas

Nota. Se puede observar que, en la tienda se ofrecen diferentes tipos de pinturas con un aspecto e
ideas rusticas de la cultura peruana, el nombre de la tienda en inglés se llama “Art Gallery”,
ubicada en el Jirdn Lima a unas cuadras de la Plaza de Armas de la Ciudad de Puno. Elaboracion
propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini

Figura 23

Artistas ambulantes comercializando su arte moderno en la Ciudad de Puno

Nota. Se considera una gran cantidad de turistas nacionales y locales interesadas por el arte

moderno en la ciudad de Puno. Elaboracidn propia, fotografia tomada con celular IPhone 12 Mini
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3.2.5. Proveedores

De acuerdo a la conversacion previa, que se realizé con el director del Centro Artesanal de
Productores Lacustre Quechuas y Aymaras, y ademas presidente de “Los Artesanos Unificados
Titicaca Puno”, menciona que los artesanos del centro artesanal se organizan y coordinan para
realizar sus compras en grupo y con el mismo proveedor en caso se de alguna oferta importante
sobre todo considerando el precio y de la calidad de los insumos principales para que despues
puedan realizar buenas artesanias, sus principales proveedores que menciona es “INCALPACA”
que llegan desde la ciudad de Arequipa. Por otro lado, las deméas compras las hacen directamente
en la ciudad de Juliaca en los mercados centrales de la ciudad para adquirir insumos de
mantenimiento de maquinaria, agujas, adornos, entre otros, para poder elaborar las artesanias.
Como se representa a través de la Figura 24. En caso de que su proveedor “INCALPACA” no
pueda ofrecerles los insumos con el precio adecuado, acuden directamente a la ciudad de Juliaca
para comprar todos sus insumos para la produccion de artesanias, ademaés, también se compran
artesanias ya hechas en diferentes etapas cuando necesitan aumentar su stock de productos
terminados o si es un precio adecuado para poder comercializarlas.

Asimismo, el director menciona que los precios de los insumos subieron
considerablemente, y se espera también que suban aun mas, ya que menciona que uno de sus
principales insumos que es el kilo de lana de oveja que costaba 28 subi6 a 30 soles por kilo, y las
de alpaca que costaban 98 soles, ahora cuestan 150 soles por kilo aproximadamente.

Por otro lado, en cuanto a la logistica, ellos mismos realizan todos los procesos de traslado
de sus productos terminados, en caso tengan producto en proceso contratan movilidad y hay
algunos casos en los cuales ciertos negocios comparten la misma movilidad por tener pocas

cantidades de productos o mercancias.
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Figura 24

Insumos del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

Nota. Representacion gréfica de los insumos que necesitan los artesanos del centro artesanal, ya

sean hilares o tejidos prefabricados. Imagen referencial extraida de internet.
3.3. Andlisis Externo (Macroentorno)

3.3.1. Factores Politicos

Politicas y Estrategias para el artesano. En cuanto a la politica peruana que se vive en la
actualidad, se cuentan con problemas e incertidumbre debido a quienes tienen el poder en el
gobierno del estado peruano, el cual esta ocasionando una serie de problemas en todo el pais, ya
sea en la economia, en los transportes y especificamente hablando del tema, en la cultura y el
turismo. Segun diferentes autores en la revista “Pueblos Artesanos” mencionan que los artesanos
peruanos estan atravesando una situacion critica por falta de politicas pablicas y estrategias a largo
plazo, con ello menciona German Guillén lo siguiente: “la Ley del Artesano no es difundida desde
todos los niveles de gobierno (Municipalidades, Gobiernos Regionales y Ministerios) para que los
propios artesanos beneficiariosy la sociedad la conozcan... Ademads, sefialo que no hay suficientes

ferias regionales o locales establecidas de manera periédica o calendarizadas en las regiones, y
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que el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) no coordina con los gobiernos
regionales y locales... los gobiernos regionales poco o nada hacen por la cultura o por la
artesania, salvo aquellas, muy pocas, donde se realizan actividades turisticas como Cusco,
Cajamarca, Arequipa o La Libertad.” (Pueblos Artesanos, 2022). Con ello, la importancia que le
da la politica y las estrategias del gobierno peruano en cuanto a mejorar la venta de las artesanias
es escasa, asi como se demostro y se explico méas a detalle en la descripcion del problema del
presente trabajo de investigacion.

Incremento de costos y gastos al artesano. También se consideran los incrementos en los
precios de los insumos de los proveedores para los artesanos, debido también a las inestabilidades
gubernamentales, efecto el cual se da debido al incremento del costo del transporte, ya que en un
primer acercamiento y entrevista al director del centro artesanal, mencionaba que no cuentan con
movilidades propias y que es depende de cada artesano que encuentre el mejor transporte para su
negocio, de acuerdo a sus necesidades, por lo que genera inestabilidades en los precios en los
productos que comercializa cada socio dentro del centro artesanal, y este problema ya se va
alargando por bastante tiempo, sin miras a una solucion, “Los problemas administrativos y
financieros que esta teniendo Petroper( para importar el petroleo esta afectando el normal
abastecimiento del combustible en el pais y si persiste el problema es probable que los precios de
los combustibles vuelvan a incrementarse, advirtio Diego Rosales, economista de Macroconsult.”
(RPP Noticias, 2022). Con ello, los precios que otorguen los proveedores de insumos a los
artesanos sigue fluctuando entre la incertidumbre debido a que este problema del petrdleo afecta a
la industria y al comercio de forma holistica a nivel nacional.

Descontentos politicos. En el Perd, la democracia se mantiene a través de los

procedimientos constitucionales vigentes y las decisiones de los poderes del estado. Sin embargo,
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hay descontento con ciertas decisiones que afectan directamente a diversas regiones del pais.
Como resultado, y en ejercicio del derecho a la libre expresion, los manifestantes salen a las calles.
Las recientes marchas no han sido pacificas, sino que han amenazado con destruir, dafiar y obstruir
la infraestructura publica y privada. Estas acciones representan un gran riesgo para las actividades
de cualquier institucion u organizacion. Un ejemplo claro ocurrio en diciembre del afio 2022,
durante la ceremonia del Ejército Peruano, la cual fue interrumpida por manifestantes descontentos
con los procedimientos del estado, impidiendo su realizacion. Si una entidad tan importante como
el ejército no pudo llevar a cabo su evento, es evidente lo dificil que seria para otras instituciones
u organizaciones, como el Centro Artesanal de la ciudad de Puno, llevar a cabo sus actividades.
Esto es particularmente relevante en cuanto a la promocion del turismo y la comercializacion de
artesanias (DW Made for minds, 2022).

Entonces, en cuanto a los descontentos en la ciudad de Puno. Después de Cuzco, Puno es
la ciudad en la que se encuentra la mayor cantidad de artesanos, la cual es una minoria y por ende
las decisiones que se llevan a nivel gubernamental no los beneficia y hasta en algunos casos los
perjudica. Por lo que, en diciembre del 2022, se logro acudir y registrar los hechos y tomar
imagenes de como es afectada la ciudad de Puno debido a los descontentos sobre las decisiones

que se toman a nivel nacional. Se representa a través de la Figura 25 y 26.
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Figura 25

Huelgas en el Jiron Lima de la Ciudad de Puno

Nota. Jiron Lima, lugar méas concurrido de la ciudad de Puno, y zona de los principales negocios
de la ciudad como restaurantes y tiendas de comercio con aspectos importantes de la cultura de
Puno. Fuente propia, fotografia tomada con IPhone 12 mini, el dia 15 de diciembre del 2022
Figura 26

Tiendas y Establecimientos durante huelgas en la Ciudad de Puno

Nota. Centro comercial y galerias con diferentes tiendas al frente del mercado central, negocios
totalmente perjudicados por manifestantes en contra de las decisiones a nivel nacional. Fuente

propia, fotografia tomada con IPhone 12 mini, el dia 15 de diciembre del 2022.
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Asimismo, se observo que en su totalidad la ciudad de Puno se encontraba perjudicada con
los movimientos de la libre expresion punefia, las vias del principal acceso con la que cuenta el
centro artesanal para que las personas puedan acceder, se encontraban bloqueadas ya que también
son una de las principales vias de transito de la ciudad de Puno, ubicaciones claras y comunes para
los movimientos de libre expresion, como se muestra en la Figura 27.

Figura 27

Marcha de protestas en la Avenida Simon Bolivar en la Ciudad de Puno

Nota: Esquina de la Av. Titicaca con Av. Simon Bolivar de la ciudad de Puno, Principal via de
acceso a una cuadra del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras. Fuente
propia, fotografia tomada con IPhone 12 mini, el dia 15 de diciembre del 2022.

Una vez analizadas las vias de acceso para el centro artesanal, se analiza los inconvenientes
que se tiene en el muelle, donde da lugar también al mismo centro artesanal como principal via de

transito peatonal. La gran mayoria de los artesanos, tanto del Perd como del centro artesanal,
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provienen de las zonas rurales, ya que de ahi provienen las diferentes formas de producir las
artesanias, desde sus ancestros, entonces muchas de estas personas se encuentran con descontentos
con las decisiones que toma el Estado. Ademas de ser perjudicados por las actividades no pacifistas
de los manifestantes, muchas de estas personas apoyan dichos reclamos y eso se traduce a cerrar
por completo los establecimientos, dejando asi con cero clientes potenciales y cero operaciones en
los dias de manifestaciones, como se representa en la Figura 28 hasta la Figura 31.

Figura 28

Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras durante periodo de Huelgas en

la Ciudad de Puno

Nota. Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras sin actividad debido a
manifestantes, se puede observar a unas cuantas artesanas esperando clientes potenciales para
poder abrir sus negocios, en ciertos casos. Fuente propia, fotografia tomada con IPhone 12 mini,

el dia 15 de diciembre del 2022.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
4 CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE

Figura 29
Fotografia de las Tiendas del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

durante periodo de Huelgas en la Ciudad de Puno

Nota. Por necesidad, ciertos socios del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y
Aymaras abren sus negocios a media puerta abierta, para poder realizar sus actividades y poder
comercializar sus productos, en ciertos casos. Fuente propia, fotografia tomada con IPhone 12
mini, el dia 15 de diciembre del 2022.

Figura 30

Segunda Fotografia de las Tiendas del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y

Aymaras durante periodo de Huelgas en la Ciudad de Puno

Nota. Turista extranjero, que es un cliente potencial, encuentra todas las tiendas del Centro

Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras cerradas y sin actividad debido a las
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huelgas en la ciudad de Puno. Fuente propia, fotografia tomada con IPhone 12 mini, el dia 15 de
diciembre del 2022.
Figura 31

Puerto Muelle de la Ciudad de Puno durante huelgas

Nota. Turistas Nacionales y Extranjeros, que son clientes potenciales, encuentran sin actividad el
Muelle turistico del Lago Titicaca debido a descontentos politicos nacionales. Fuente propia,

fotografia tomada con IPhone 12 mini, el dia 15 de diciembre del 2022.

3.3.2. Factores Econdmicos

indices de Precios de Consumo. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética
del Perq, los indices de precios al consumidor (IPC) en diversas ciudades del pais reflejan un
incremento significativo en la inflacion en el afio 2023. Estos datos indican una tendencia al alza
que podria continuar en los proximos meses, en parte debido a la reciente recesion econémicay a

los problemas politicos mencionados anteriormente. Representados a través de la Figura 32. Por
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su parte, la Camara de Comercio Americana del Perd, en su altimo informe sobre los indices de
precios al consumidor, menciona: “La inflacion volveria al rango meta hacia la segunda parte de
este afio. Segun el Banco Central de la Reserva del Peru, la cifra estaria volviendo al rango luego
de una ligera presion al alza que ocurriria entre el primer y segundo trimestre de este afio a raiz
de los efectos de El Fenémeno de El Nifio” (AmCham Per(, 2024).

Figura 32

indice de Precios al Consumidor en las Principales Ciudades del Per(

Vriacitn % Anual del Indice de Precios al Consumidor de las Principales Ciudades: Diclemibre 2073

(]
—

LF ] i
sl =T R
=T "
r il O TETET T
. . LT T .
T 'II:.|1-|. B ow
P s
ia
T L
e ALY IR R0 B S L IR S =] Bl b L b b e e
1 8 0 i3 E ®* 3 @ i1 1 3 E § 1 1 R ¥ 8 & §
Iili'ii!;~:!t~*'%al¢3;zis-:
& i ' . = 1 4 ¥ i' H i' d 3 g & d
i § 1 L 3 3
= - d
:_ A

Nota. Las gréaficas muestran de que el indice de precios al consumidor en la Ciudad de Puno es tan
alto como la que se tiene a nivel nacional. Adaptado por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2024.

Inflacién. De igual forma, se muestra en la Figura 33 el reporte del Banco Central de
Reservas del Pertd (BCRP), realizado en el afio 2023, donde muestran cémo se encontraba la
inflacién en dichos meses del afio, y meses anteriores desde noviembre del 2020. (Banco Central

de Reservas del Per(, 2022)
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Figura 33
Grafica de Inflacion en el 2023
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Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Peru, 2024
Se puede observar, que el resultado hasta noviembre del 2023 fue favorable, ya que segin
histdrico se encuentran muy por debajo de lo que fue en su punto mas alto por julio del 2022, no
obstante, se considera que el prondstico del 2024 se eleve a sus niveles normales como se vio el

crecimiento desde el afio 2021 después de la pandemia sanitaria.

Se presenta en la Figura 34 entonces, como es que contribuyen las actividades en este

incremento de la inflacion, tanto variables positivas como negativas.
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Figura 34

Contribucion a la Inflacién por Sector en el 2023

Cuadro 37
CONTRIBUCION PONDERADA A LA INFLACION: ENERO - NOVIEMERE 2023
Positiva Peiz  Var%  Conibudén  Negativa Peso  Var'  Conirbudén
Comidas fuera del hogar 55 63 098  Fapa 07 -3  -034
Transparte local B 23 .20 Elecircidad 26 ST | -0,20
Producios para ¢l cusdado personal 40 4.6 018 Carre de polo 27 40 (3 10
Edhustacicen Supenod 4.3 9 016 Pescada Ireson marima &7 -6 -0, 10
Ethuancn prenarg 1.6 104 R Limsn Qd =I5B -0os
Edaacion seoundana i3 07 FRE] Combnstinles para wehlouios 11 5.7 <005
Criras frutas bescas ] 18.0 il Trareporte ternestire naconal 0.3 108 - 0,05
Arrar iz Ba [V R[] Trarsporte atreo mierndcacnal 0.5 8.7 005
Chals o 76,1 009 G35 damrdsion 0B 56 -0.04
Came de vaong Lo 25 049 Aqpiie wegeial g4 =B Q.03
Total 413 Total A.05

Fumnte: BLRE

Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Peru, 2024

Se observa que lo que mas contribuye a que la inflacion crezca, después de las comidas
fuera del hogar, fue el del transporte local, factores que no son posibles ser controlados por los
artesanos. Asimismo, se observa que en las variables que hacen que la inflacion no siga subiendo
es de los alimentos como los insumos nativos del Peru.

Luego, se muestra a través de la Figura 35, la proyeccion realizada por el BCRP, en los
cuales se muestra una proyeccién muy optima, ya que las proyecciones indican que va a bajar

debido al historico de afios anteriores.
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Figura 35

Proyeccion de la Inflacién para los siguientes afios a nivel nacional
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Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Peru, 2024

No obstante, el BCR indica lo siguiente: “Las expectativas de inflacion, calculadas en base
a encuestas a empresas financieras y no financieras, y también a analistas econémicos, revelan
un rango para la tasa de inflacion esperada entre 3,0 y 4,0 por ciento para 2024 (entre 2,95 por
ciento y 4,0 por ciento en el Reporte de Inflacion de setiembre 2023), y entre 2,5 y 3,0 por ciento
para 2025. Las expectativas de inflacion a 12 meses en noviembre de 2023 descendieron a 3,15
por ciento, ubicAndose temporalmente por encima del limite superior del rango meta de
inflacion.”. Por lo que da a pensar en que a pesar de encontrarse en un escenario de mejora respecto
a los afos anteriores que se tuvo una extrema inflacion como en el afio 2022 y 2023, todavia se
sigue en un escenario desfavorable y desafiante hasta llegar al afio 2025 donde si se llegaria a los
limites normales y mas confiables a nivel nacional.

Producto Bruto Interno Nacional Peruano. En la misma publicacion, muestran una de
las problematicas de la inflacion, lo que es el extremado incremento del PBI después de la

pandemia sanitaria, segun el siguiente grafico. Se representa a través de la Figura 36.
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Figura 36

Crecimiento del PBI en Pera 2023
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Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Peru, 2024

En el grafico se puede apreciar la notoriedad que brinda el BCR para denotar que el PBI se
encuentra muy por fuera y en descontrol debido a la pandemiay sus efectos, el BCR indica: “Luego
del inicio de la pandemia de la COVID-19, se ha registrado un incremento notable de la
incertidumbre macroeconomicay financiera a nivel global. En este contexto de mayor volatilidad,
resulta desafiante identificar la posicion de la economia en el ciclo econdmico para los periodos
posteriores a la pandemia. Por un lado, las medidas de estabilizacion macroeconémica deben
adecuarse a la posiciéon de la economia en el ciclo econdmico. Por otro lado, el diagnostico
certero de cambios en el crecimiento tendencial es central para el disefio de medidas orientadas
a mantener un crecimiento econémico sostenible.” (Banco Central de Reservas del Per(, 2024b)

Luego, se observa en la Figura 37, en un principio la comparativa con los demas paises, es

posible percibir que se tiene una tendencia de crecimiento.
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Figura 37

PBI de paises Latinoamericanos 2023
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Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Peru, 2024

De igual forma, en cuanto a las proyecciones realizadas, a través de la Figura 38 se tiene
gran optimismo en el que el PBI aumente, eso hace percibir que el comercio de bienes y servicios
generados en el territorio econdmico durante los proximos meses mejoraran, eso involucrando a
las artesanias, el cual es un gran generador de produccion y fabricacion de productos netamente

nacionales.
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Figura 38

Proyeccion del PBI en Peru
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Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Pert, 2024

Segun la revista ComexPeru (2023), a través del seminario de economia, se menciona que:
“Por otro lado, el Instituto Peruano de Economia (IPE) proyecta una caida de 0.6% en el PBI,
ademas, para 2024, espera un crecimiento de 1.9%.”. No obstante, al analizar el PBI de una forma
mas segmentada como se muestra en la Figura 39, en cuanto a sectores econémicos, se observa
que el sector de Manufactura se encuentra en una baja de -2.5% y que se proyecta que tendencia
negativa continuara. Sin embargo, para los afios 2024 y 2025, se espera un incremento de hasta
3.9%. A pesar de estas proyecciones positivas, el sector manufacturero enfrenta complicaciones
persistentes observadas en afios anteriores, por lo que es necesario implementar medidas de

impulso o acciones especificas para alcanzar y posiblemente superar estas proyecciones.
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Figura 39

PBI por sectores econdmicos
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Nota. Adaptado de Informe Anual, por Banco Central de Reservas del Peru, 2024
3.3.3. Factores Sociales

Datos Geograficos. La demografia en la cual se encuentran nuestros clientes objetivos que
son los turistas locales y nacionales, segun el altimo censo realizado, como se muestra en la Figura

40, se presentan primero en las siguientes provincias de la ciudad de Puno, y como se dividen.
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Figura 40

Departamento de Puno con sus Provincias

Nota. Representacién grafica y mapa de las provincias del Departamento de Puno. Elaboracion de
INEI — Censos Nacionales

Esta poblacion se divide entre la poblacion rural y urbana, la mayor cantidad de poblacion
se encuentra en la misma ciudad de Puno, seguido de las provincias de Carabaya, Melgar y Lampa.
A través de la Figura 41, se analiza en que porcentajes y qué diferencia hay entre la poblacion que

se encuentra en la zona rural y urbana.
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Figura 41

Censo de la Poblacion Urbana y Rural del Departamento de Puno
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Nota. Se observa la cantidad total de la poblacion segun el Gltimo censo, asimismo se observa las
diferencias de la cantidad de personas en la zona urbana y rural. Elaboracién de INEI — Censos
Nacionales.

El 53.77% de la poblacion se encuentra en la zona urbana, por lo que la cantidad de
personas en las zonas rurales es menor, a pesar de que se observa que Unicamente en las provincias
de Puno, Melgar, San Antonio de Putina y San Roman se encuentra en su mayoria poblacién
urbana, mientras que en las demas provincias son personas de zonas rurales.

Poblacion Punefia. Se observa en la Figura 42 que la poblaciéon mayor a los 30 afios ha
ido incrementando ya sea tanto en hombres como en mujeres, mientras que la poblacion menor de
30 afios ha ido reduciendo, sobre todo las personas de entre los 10 a 14 afios, claro esta que existen
circunstancias por las cuales el nimero cada vez mas esta reduciendo, asimismo es posible rescatar

oportunidades de mejora en ese ambito.
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Figura 42

Grafico de edades del Departamento de Puno
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Nota. Se observa en la imagen un grafico donde se aprecia la diferencia de la cantidad de personas

que tenian cierta edad entre los afios 2007 y 2017 sobre los censos realizados en el departamento

de Puno. Elaboracion de INEI — Censos Nacionales.

Ademaés, tanto las personas que se encuentran Separados y Solteros son los que mas

incremento han tenido en los Gltimos afios como se puede apreciar en la Figura 43, por lo que la

estrategia de realizar artesanias con el ambito de convivientes o casados estaria en un segundo

plano.
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Figura 43

Estado civil o conyugal de la poblacion punefia
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Nota. Se observa en la ilustracion como esté distribuida la cantidad de personas en cuanto a su
estado civil o conyugal en el departamento de Puno. Elaboracién de INEI — Censos Nacionales.
Asimismo, se observa en la Figura 44 que la poblacion punefia logré conseguir servicios
de comunicacion, ya sea la conexion a internet, conexion a Tv por cable o satelital y el de tener un
teléfono celular, por lo que los artesanos pueden encontrar ahi una mejor oportunidad realizando

publicidad por dichos medios, ya sea por pagina web, manejo de redes sociales, etc.
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Figura 44

Cantidad de Personas con las que cuenta Servicio de Informacion o Comunicacién en el

Departamento de Puno
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Nota. En la ilustracidn se puede apreciar la cantidad de personas que tienen servicio de informacién
y comunicacion respecto al anterior censo realizado en el departamento de Puno. Elaboracion de
INEI — Censos Nacionales.

Finalmente se percibe a través de la Figura 45 que hubo un buen desarrollo, a nivel
educativo de la poblacion de Puno, ya que existe un incremento en la obtencion del nivel educativo
superior universitario, con un total del 56% de incremento, considerando tanto la poblacion rural
como urbana, esto indica que hay un gran espiritu por crecer intelectualmente y la poblacion se
estd proponiendo en tener mejores niveles educativos, esta tendencia se consideraria seguira
creciendo. Mientras que redujo un 18.6% la poblacion la cual consideraba no tener ningun nivel

educativo.
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Figura 45

Nivel educativo de la poblacion punefia
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Nota. En la ilustracion de puede apreciar la cantidad de personas con los diferentes niveles
educativos, separados por personas que se encuentran en la zona rural y urbana. Elaboracion de
INEI — Censos Nacionales.

Panorama laboral en la region de Puno. En cuanto a generalidades de la regién de Puno
especificamente bajo los indicadores sociales, el mercado laboral, empleo informal, etc. Se
presenta el siguiente reporte (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2021).

e Entreel 41.4% y el 45.9% de las personas se encuentran en la pobreza.
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e EI 90% de trabajadores laboran en situacion de informalidad.

e Latasa de crecimiento en cuanto a empleabilidad en el 2020 fue del -0.6% respecto al
2019, mientras que la tasa de crecimiento promedio de empleo se redujo alcanzando un
0.5% de crecimiento

e En su mayoria, el 41.1% de la PEA (Poblacion econdémicamente activa), son
trabajadores independientes.

e EI 85% de trabajadores se encuentran en los sectores de servicios, extractivos y de
comercio, mientras que menos del 6% en industria de manufactura. En cuanto a afios
anteriores sigue reduciendo el trabajo en manufactura, ya que en los afios 2017 y 2019
fue de 8.1y 7.3 p. p, respectivamente.

e La tasa de desempleo juvenil fue en promedio cinco veces mayor a la de los adultos
durante el periodo 2011-2020.

e El promedio de ingreso mensual laboral en la ciudad de Puno fue reducido a un
promedio de 897 soles para los hombres, mientras que el promedio de ingresos
mensuales laborales en mujeres se redujo a 666 soles.

Por otro lado, a través de un reporte del empleo formal en cuanto a indicadores socio
econdmicos, evolucion del empleo, y algunas caracteristicas del empleo formal en el sector privado
hasta septiembre del afio 2022 en la region punefia no son muy diferentes a las presentadas
anteriormente (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2022).

e Entreel 36.7% y el 40.9% de la poblacion punefia censada se encuentra en la pobreza.

e Latasade desempleo en el 2021 en la ciudad de Puno es del 3.7%, mientras que a nivel

nacional es del 5.7%.
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e Encuanto a la PEA (Poblacion economicamente activa) ocupada en el 2021, el 90.4%
cuentan con empleo informal y el 9.6% tiene empleo formal en la ciudad de Puno.
Entonces, a través de la Figura 46 que muestra como fue la evolucion mensual del empleo
formal en los sectores privados. Se percibe que con una simple observacion se cuenta con una
tendencia de reduccion o decreciente al nimero de trabajadores en dicho sector.
Figura 46
indice de crecimiento del empleo formal en la ciudad de Puno
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Nota. Adaptado de Reporte del empleo formal en la region puno a septiembre 2022, por el
Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo.

Asimismo, es posible notar las caracteristicas del sector formal y privado. El perfil de las
personas que cuentan con trabajo en el sector privado y formal, en su mayoria son hombres
obteniendo el 65.8% del total, en su mayoria son personas de 15 a 29 afios con un 25.9%, en su
mayoria trabajan en la actividad econdmica de servicios con 53.2%, seguida de comercio con el
13.6%, mientras que en la manufactura solo es el 3.2% y en su mayoria con el tipo de contrato a
plazo indeterminado con un 37.6% seguido de a plazo determinado temporal con un 20.2%.

Afectacion a personas de clase bajay media. La calidad de vida de una persona promedio
en el Perd, aun asi, contando con el sueldo minimo designado por el gobierno, es muy dificil. Ya

que los problemas politicos dificultan a los funcionarios cumplir con sus labores designadas, en
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todo &mbito, ya sea en la salud, el transporte, el comercio, etc. Todos los beneficios que podria
recibir una persona natural o juridica en el estado peruano son perjudicados por deterioros de la
institucionalidad del estado peruano. Roxana Barrantes, investigadora principal del Instituto de
Estudios Peruanos (IEP), indica lo siguiente, “desde el 2018 los paises de la Alianza del Pacifico
vienen experimentando procesos de incertidumbre politica, relacionados con un cambio de
régimen, cambios continuos de presidentes, procesos de Asamblea Constituyente y movilizaciones
sociales”. Esto conlleva a la reduccion también del poder adquisitivo del turista local y nacional
en adquirir productos que no sean de la primera necesidad, y con esto afectando gravemente a los
artesanos, ya que no tendrian ni a los turistas extranjeros, ni a nacionales, ni locales para poder
ofrecer y vender sus productos. Aclarando que en cualquier inestabilidad politica da referencia a
golpes de estado, cambios obligados de mandatarios, parlamentarios, conflictos internos,
movilizaciones sociales, etc. Acciones que perjudica directamente a personas de clases medias y
bajas al tener que soportar y esforzarse por pasar etapas de coyunturas dificiles para poder tener

una calidad de vida (Barrantes, 2022).

3.3.4. Factores Tecnoldgicos

En paises como Vietnam, consideran que desde el afio 2012 todavia era normal que las
empresas escaseen de tecnologias o conocimientos informaticos, pero que desde el 2019 es una
obligacion para las empresas prosperas estar actualizados en dicho &mbito, no obstante realizando
una investigacion a 100 de las empresas artesanales de las provincias vietnamitas, se descubre que
el marketing digital no se utiliza como herramienta principal para captar clientes y que incluso el
uso de las herramientas de marketing digital no aumentan sus ingresos, una de las posibles razones

por las que no se utiliza el marketing digital es debido a su insuficiente tecnologia informatica y
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dificultad en tener la presencia de personal especializado para su gestion, entre otras (Vacul¢ikova
et al., 2020).

Las ultimas tendencias tecnoldgicas las cuales estan a la vanguardia en el ambito de las
artesanias para mejorar sus condiciones comerciales y empresariales, en un primer punto, se
aprecia que el marketing digital ya que en cualquier negocio esta siendo la principal herramienta
que se esta optando a utilizar, no obstante, esta es util cuando se tiene cierta nocion de lo que es el
marketing tradicional, por lo que se podria considerar una herramienta a largo plazo en el caso de
los artesanos del centro artesanal de la ciudad de Puno, dentro de las herramientas de marketing
digital més utilizadas en el mercado se encuentran las siguientes.

Publicidad a través de Redes Sociales. Las redes sociales son una gran herramienta ya
que estas aparte de contar con servicios de pago en la cual cuentan con muchos mas beneficios en
diferentes aspectos, existen versiones de uso gratuito y no existen muchas consecuencias o riesgos
sobre realizar pruebas en ellas. No obstante, es necesario de personas capacitadas para poder hacer
uso de ellas de forma eficaz, lo cual involucra gastos de recursos hasta monetarios.

Una de las principales redes sociales como se pudo apreciar y son buenas para poder
empezar son las de “Tik Tok”, “WhatsApp”, “Facebook”, “Instagram”, “YouTube”, entre otras.
Todas estas redes son de registro y uso gratuito, estas tiene la posibilidad de conectarte con muchas
personas que se encuentren interesadas en el rubro de las artesanias, desde proveedores que
estarian dispuestos a contribuir a la mejora de logistica de insumos, hasta muchos mas potenciales
clientes y mercados que hasta hace unos afios era dificil pensar alcanzarlos o tener una
comunicacion adecuada para el ofrecimiento de productos. (Arriola Oliveros et al., 2024)

Pagina Web. El uso del llamado e-commerce, en el ultimo afio durante y después de la

pandemia se utiliz6 de forma exponencial debido a todas las ventajas competitivas que se puede
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lograr haciendo uso de la herramienta. Ya sea una ventaja como el seguimiento del
comportamiento de los clientes que estan interesados en comprar los productos que se ofrecen por
internet, esto debido al uso de los “shopping carts” 0 “carrito de compra” en el cual es una
herramienta que muchas empresas utilizan para ver las preferencias del consumidor. No obstante,
este servicio debe tener incluido servicios de entrega a domicilio o un sistema en el cual se pueda
gestionar las entregas en el mismo local o punto de venta de la empresa. Por lo que antes de
empezar a utilizar la herramienta virtual como la es el e-commerce. Segin Reyes (2024), se tienen
que seguir los siguientes pasos para ser exitosos en la venta de artesanias mediante el uso del
internet:

e “Has una investigacion de mercado”

e “Cuida la calidad”

e “Has un plan de marketing”

e “Toma buenas fotos del producto”

e “Redacta descripciones atractivas”

e “Ofrece diferentes métodos de pago y envid”

e “Invierte en empaques personalizados”

Por lo que se percibe que todavia faltan muchas acciones comerciales y empresariales para

poder empezar a utilizar una pagina web o e-commerce con eficiencia y eficacia.

3.3.5. Factores Ecologicos

Segun recoleccion bibliogréafica internacional, como la mostrada a continuacion realizada
en México, comenta sobre impactos importantes que hay que evaluar a la hora sobre todo en la
produccion y operaciones que conlleva hacer una artesania, incluyendo factores como dafios hacia

los mismos artesanos que no utilizan de forma adecuada los equipos de proteccion personal, a los
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insumos que en su mayoria son de animales entre otros insumos que afectan al medio ambiente si
no se usan adecuadamente o no se considera la sostenibilidad. E aqui la importancia de difundir
esta informacion para poder reducir el impacto ambiental y ser mas sostenibles y atractivos al
cliente de tal formar que se incentiva aun mas al crecimiento de la venta de artesanias.

Asimismo, comenta este libro de procedencia mexicana, y en especifico esta parte sobre
los principales impactos de los procesos de produccién artesanal, Cruz Murueta Mariana la
complejidad de los procesos y sus recursos naturales los cuales al usarlos de mala forma generan
degradacion y efectos negativos al medio ambiente, tales como los siguientes (Primer Foro
Nacional Artesanal, 2009).

Contaminacion del agua. Es muy conocido que las propiedades que tiene el agua son
excelentes para poder utilizarlos con otros quimicos o hasta para su de limpieza por su componente
puro y nada dafiino, no obstante el problema se encuentra cuando el agua ya se encuentra mezclada
con diferentes sustancias que son necesarias para la produccion de las artesanias, ya sea con
colorantes, evaporando el agua o al estar al contacto con otras sustancias, estas se hacen
completamente dafiinas, comentan “Cuando el agua contaminada se derrama sobre la tierra,
arrastra esos contaminantes a los mantos freaticos que suministran de agua a los terrenos de
cultivo... provocando la intoxicacion de las especias e incluso la muerte de quienes beben
directamente es estos”’. Entonces, es un tema muy importante que los artesanos del centro artesanal
de Puno no debe ser indiferente y tomar acciones en ello, sobre técnicas del tratado de agua, o
tener un suplente de donde y como es que se realizan las actividades de produccion que tengan que
ver con derrame de liquidos (Primer Foro Nacional Artesanal, 2009).

Contaminacion del suelo. Se habl6 sobre el efecto que tiene en el suelo los derrames de

diferentes liquidos que son mezclas con sustancias muy contaminantes que pueden hasta matar a
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quien consuma de dichos liquidos. Ademas de estos liquidos, es importante considerar el contacto
directo que tienen las sustancias, productos en procesos o productos terminados, ya sean en estados
liquidos o sélidas. Como muchos productos terminados o en proceso son almacenados sobre el
mismo suelo que esta en contacto con los matos freaticos de la tierra. Por lo que es necesario aislar
todos estos materiales u objetos que sean dafiinos para el medio ambiente (Primer Foro Nacional
Artesanal, 2009).

Emision de gases. Teniendo en cuenta que los principales problemas atmosféricos son
debido a las industrias que al emitir gases toXxicos o negativos para el medio ambiente provocan la
contaminacion y deterioro de la capa de 0zono entre otras consecuencias, asi como mencionan los
autores “Cuando el efecto de una actividad se considera negativa, es porque se registran cambios
considerables que darnian tanto al medio ambiente como la salud de quienes la realizan”. ESto
advierte que por mas minimas sean las emisiones de gas ocasionadas por los artesanos, es necesario
que ellos mismos se protejan de cualquier gas que no sea el oxigeno limpio y puro, también no
dejarlo a la ligera porque por méas minima sea la emision y afecta al medio ambiente, y con ellos a
ocasionar problemas en conjunto y hasta en cadena que en un futuro puede ser irreparable y muy
perjudicial para la vida (Primer Foro Nacional Artesanal, 2009).

3.3.6. Factores Legales

Ley de Promocion Artesanal N.° 24052. En cuanto al histérico de las leyes que daban
orden y hasta cierta parte proteccion a los artesanos a nivel nacional, directamente como la Ley
Nro. 24052, definida como Ley de Promocion Artesanal, en la cual se rige y esta en conformidad
con el Articulo No. 1350 de la Constitucion Politica del Perd, esta ley se realizd por el ex presidente
del Pert Fernando Belaunde Terry (Ley de Promocion Artesanal Ley No. 24052, 1984). Esta ley

fue una de las primeras en dar iniciativa a la buena organizacion y constitucién a nivel nacional,
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dando asi una base de datos sobre la informacion de los artesanos, en la cual ellos tenian que
inscribirse adecuadamente y al estar debidamente identificados habia la posibilidad de que reciban
beneficios. No obstante, esta ley quedo sin vigencia debido a la desactivacion de diferentes
entidades, demostrando el claro ejemplo que ningun ente realiz6 defensoria por los artesanos desde
hace muchos afios atras quiza por ser una minoria en el pais u otros fines desconocidos. No
obstante, se generan otras leyes bajo el precedente de esta ley, como las mostradas a continuacion.

Proyecto de ley para el artesano. Este proyecto el cual no se sabe con certeza su
legalizacion y ejecucion como el proceso de la constitucién menciona. En este proyecto de ley
denominado “NUEVA LEY DEL ARTESANO Y DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD
ARTESANAL” por el congresista Luis Angel Aragén Carrefio en el afio 2021, menciona que se
debe realizar un fomento de la promocion, asociatividad y comercializacion a la venta de
artesanias, este mediante la formalizacion del sector artesanal, donde indica que el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), en coordinacion con otros entes municipales de cada
departamento, deben de orientar y fomentar a los artesanos a los actos de constitucion,
organizacion, formalizacion y de facilitar el acceso al mercado nacional e internacional, por otro
lado la asociatividad y cooperacion para el desarrollo debe ser realizado a través del estado con
entidades publicas y privadas, fomentando los espacios participativos realizando sinergias entre
los distintos agentes participantes en la cadena de valor de la artesania. Algo interesante es que en
el capitulo 1V del sistema de informacion y estadistica oficial para el artesano, menciona que el
MINCETUR tendria que ser el encargado de implementar en su pagina web el Sistema de
Informacion para la Promocion y Desarrollo del Artesano, en el cual debe mantenerse actualizado
y accesible al artesano las 24 horas del dia, incluyendo feriados, en el cual se debe informar sobre

oportunidades comerciales, absolver consultas en material legal, comercial, brindar informacion
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al artesano en mercados nacionales e internacionales, orientar sobre distintas modalidades de pago,
financiamiento, crear registro electronicos, tener acceso al directorio de diferentes entidades,
publicar programas de foros, conferencias, seminarios, etc. No obstante, los artesanos del centro
artesanal no tienen nocion de ninguna de estas propuestas, con lo que respecta al proyecto seria
una muy buena oportunidad para el centro artesanal y otras entidades relacionadas para poder hacer
uso y mejorar la situacion actual fomentando la venta de las artesanias (NUEVA LEY DEL
ARTESANO Y DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD ARTESANAL, 2021).

Ley N. @ 29073. En cuanto a las leyes vigentes las cuales se debe tener disposicion para
cumplirlas, una de ellas, la ley publicada por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, con
referencia a su pagina web “transparencia MINCETUR?”, en el cual se menciona la Ley No 29073,
ley vigente y actualizada para el ano 2022 titulada como “LEY DEL ARTESANO Y DEL
DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD ARTESANAL”, en la cual se mencionan las
responsabilidades y deberes de los diferentes entes involucrados. Se mencionan aspectos
importantes que benefician al artesano como por ejemplo, que el mismo centro artesanal tiene la
posibilidad de organizar ferias y exposiciones artesanales segun el articulo 262 pero existe un
requisito indispensable, el cual es que debe ser realizada por artesanos debidamente inscritos en
el Registro Nacional del Artesano en un porcentaje no menor del 50% del total de organizadores,
asimismo el MINCETUR debe promover esta organizacion brindando asesoramiento a los entes,
desarrollar programas de fomento de la artesania con motivo de realizacién de ferias, difundir la
informacidn técnica, realizar programas de capacitacion y todo lo referido a la organizacion de
ferias y exposiciones. Por otro lado, existen clasificaciones de las ferias y exposiciones artesanales,

tales estan como:
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e Ferias Nacionales: son aquellas en las que los expositores presentan productos provenientes

de diferentes regiones o localidades del pais. Son autorizadas por el MINCETUR.

e Ferias Regionales: son aquellas en donde los expositores presentan productos artesanales

provenientes de una sola region del pais. Son autorizadas por los Gobiernos Regionales.

e Ferias Locales: son aquellas en donde los expositores presentan productos artesanales de

una provincia o distrito determinado. Son autorizadas por los Gobiernos Locales.

o Ferias Generales: en ellas, se exhiben artesanias de mas de una linea artesanal.

e Ferias Temaéticas: presentan artesanias de una sola linea artesanal.

De igual manera, “La comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo —
PROMPERU”, esta encargada de complementar y ejecutar los programas anuales para la
participacion de los artesanos y de las empresas productoras artesanales en los mercados internos
y externos, eso referido a los accesos a mercados y a la competitividad en el capitulo VI de la ley.
Asimismo, MINCETUR deben implementar programas de desarrollo integral permanentes para
los artesanos con el fin de adecuar su produccion a los estandares de calidad y competitividad que
exige el mercado internacional, asi como asegurar la conservacion y sostenibilidad del ambiente
(REGLAMENTO DE LA LEY No 29073 - LEY DEL ARTESANO Y DEL DESARROLLO DE
LA ACTIVIDAD ARTESANAL, 2008).

En cuanto al reconocimiento y estimulo del artesano. A través del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (2022), se observa que es el responsable de organizar de forma anual el
concurso para nominar el “Premio Nacional Amautas de la Artesania Peruana” el cual tiene la
finalidad de reconocer labor artistica e incentivar la artesania tradicional, el cual segun el Gltimo
concurso realizado se hace ganador de:

e Diploma de reconocimiento otorgado por MINCETUR.
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e Medalla de reconocimiento otorgada por MINCETUR.
¢ Resolucion Ministerial otorgada por MINCETUR.
Por otro lado, también cabe la posibilidad del concurso “Premio Nacional de Disefio de la
Artesania Peruana” en el cual se hace ganador de:
e Participacion en una (01) pasantia de innovacion en la artesania a nivel nacional o
internacional, que incluye traslados y estadias a las ciudades o paises donde se realicen.
e Exposicion de las propuestas en el marco de un evento especializado en moda, artesania e
innovacion de carécter internacional.
e Capacitacion especializada en desarrollo de productos artesanales y/o procesos productivos
y/o gestién y articulacion comercial.
e Acceso directo a una (01) feria y/o evento de exposicion-venta organizado por el
MINCETUR en el afio 2019.
e Inclusién en la publicacién de resultados y directorio de participantes del concurso.
e Promocion en plataformas digitales del MINCETUR.
e Exposicion de las propuestas en el marco de un evento especializado en moda, artesania e
innovacion de caracter internacional.
e Inclusidn en la publicacion de resultados y directorio de participantes del concurso.
e Promocion en plataformas digitales del MINCETUR
Segin las bases del concurso del “IX PREMIO NACIONAL DE DISENO DE LA
ARTESANIA PERUANA” realizada en el afio 2021 (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2021).
Continuando con la ley vigente Nro. 29073, informa sobre la certificacion artesanal, en la cual

indica que es un “documento que tiene por finalidad acreditar puiblicamente la actividad artesanal
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realizada por un artesano, empresa de la actividad artesanal o asociacion de artesanos.”
Documento el cual tiene en orden el centro artesanal de la Ciudad de puno, por ende, se comprende
que el turista debe tener la confiabilidad que los productos realizados en el centro artesanal son
artesanias validadas, certificadas y confiables, y que no son productos industrializados a gran
escala (REGLAMENTO DE LA LEY No 29073 - LEY DEL ARTESANO Y DEL

DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD ARTESANAL, 2008).

3.3. Resultados de entrevista exploratoria a Clientes Potenciales.

Para realizar esta entrevista exploratoria, se revisaron antecedentes como la investigacion
realizada por Alegre Medina & Figueroa Oviedo (2018) entre otros antecedentes, donde a través
de las entrevistas que realizaron, lograron conseguir la informacion necesaria para redireccionar el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos a nivel local.

El centro artesanal tiene la incognita de que tan importante hoy en dia es la artesania para
nuestros clientes objetivo, el cual vendria a ser el turista nacional. Ya se hablo6 con anterioridad de
que los turistas extranjeros son demasiado inestables para hacer de la venta de artesanias un
negocio rentable, ya que al encontrarse bajo incertidumbres de problematicas mundiales es posible
que en cualquier momento su presencia se reduzca de manera dréstica, es por eso que los turistas
nacionales deben ser nuestro objeto de estudio para poder evaluar e identificar sus intereses y sobre
todo sus necesidades, de ahora en adelante son denominados como nuestros clientes potenciales.
Existe una incognita muy importante sobre este cliente, y es que, al no estar estudiado por mucho
tiempo, el centro artesanal desconoce sus intereses sobre las artesanias o adquisicion de artesanias,
productos o servicios al momento de visitar la ciudad de Puno. En este caso el turista nacional

vendria ser a personas provenientes de otras regiones del Perd, como Arequipa, Lima, Trujillo,
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Tacna, Cusco, entre otras. Y ademas considerando también al turista local, que son personas que
viven en la misma regién de Puno, pero viven en otras provincias.

Esta incdgnita se resuelve empezando con una entrevista previa (Anexo B) con preguntas
abiertas a un total de diez personas las cuales transitaban en el muelle del puerto de la ciudad de
Puno, personas que son consideradas clientes potenciales debido a que tienen interés en conocer
los atractivos paisajes iconicos de la ciudad de Puno como lo es el Lago Titicaca o las islas de la
ciudad de Puno.

Entre los descubrimientos principales se sabe que la mayoria de los encuestados proviene
de la misma ciudad de Puno, con un rango de edad entre los veinte y treinta afios, y que el 70%
compra artesanias al momento de visitar otra ciudad con el motivo, en su mayoria, de comprar un
recuerdo que capte o guarde el viaje que se realizo y luego también con la finalidad de regalarlo a
algln amigo o familiar.

Otra de las preguntas mas importantes que se querian descubrir en esta entrevista
exploratoria es saber cudl es la razon por la cual los motivaria a comprar una artesania, lo que en
su mayoria respondieron que por originalidad y por llevarse un recuerdo del lugar que visitaron.

Como se menciono antes, entre los encuestados se encontraban personas pertenecientes de
la misma ciudad de Puno, por lo que es interesante saber si conocian sobre los aspectos turisticos
y simbdlicos con el que cuenta la region punefia, teniendo un resultado de que el 88% respondid
que si, entre los aspectos simbodlicos que conocen respondieron que conocen Los Uros, Las
Chullpas de Sillustani, EI Lago Titicaca y los bailes tradicionales de la regidén punefia. Eso en
cuanto a las simbologias de la region punefia, y en cuanto a su conocimiento sobre las artesanias
respondieron en su mayoria que conocen las prendas de vestir, esto da muchas respuestas del

porque no va muy bien las ventas a los turistas nacionales, ya que conocen productos clasicos o
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comunes como son las prendas de vestir, pero no tienen mucho conocimiento de las artesanias
decorativas o de adornos las que a nivel nacional e internacional si son reconocidas hasta muy
solicitadas.

Luego, se les pregunto sobre si conocian el centro artesanal y en su mayoria respondiendo
que, si tienen conocimiento, y que al 55% les gustaria encontrar variedad de artesanias que
representen la region, asi como el dato de que cada vez que visitan alguna nueva ciudad, se enteran
sobre la artesania en los mismos centros turisticos, como los lugares iconicos de la ciudad de Puno.
Ademas, también les gustaria que toda la informacion también se encuentre plasmada en las redes
sociales haciendo un buen manejo de la presentacién de los productos.

Finalmente, para la adquisicién de las artesanias, esperan tener ofertas como la de
descuentos por llevar cantidad y que lo ideal es que las artesanias se encuentren en lugares
turisticos, asi como también en centros artesanales. Para concretar su compra, la artesania no debe
pasar de los cincuenta soles realizando el pago mediante cualquier método de pago.

En sintesis, es adecuada la investigacion, debido a que todavia se encuentra disponible un
nicho de mercado que esté interesado en comprar artesanias pero que la oferta se tiene que ajustar
a sus motivaciones para poder satisfacer sus necesidades en cuanto a los producto y servicios que

pueda ofrecer el centro artesanal.

3.4. Resultados de encuesta a Clientes Potenciales.

En cuanto a la tercera etapa del analisis interno y externo, la encuesta a clientes potenciales
es considerada la parte mas importante de la obtencidn de datos del procedimiento y desarrollo de
la investigacion, ya que dirige los esfuerzos directamente al objetivo que es desarrollar el plan de
marketing, este esti dirigido principalmente a los turistas nacionales que visiten el Centro

Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras en la ciudad de Puno, ya que debido a los
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estudios sobre los factores externos, los turistas extranjeros siempre se encuentran de forma
inestable en la ciudad asi como en el Pais, por lo que la solucién encontrada es proporcionarles a
los artesanos un estudio sobre el turista nacional y local el cual les otorgue el conocimiento de las
preferencias que tienen, ya que las caracteristicas de este son muy diferentes a la de un turista
internacional, empezando por el hecho de que segun fuentes secundarias y terciarias descritas en
el analisis externo del microentorno, un turista internacional viaja con motivos de trabajo o familia
y compra las artesanias al ser un producto que no lo puede encontrar en su pais o continente natal,
por lo que tiene que realizar viajes turisticos por las zonas cercanas o disponibles que tengan
costumbres diferentes para poder adquirir una de estas artesanias que el turista internacional le ha
dado tanto valor incluso a través del tiempo. Por otro lado, no todos los turistas nacionales tienen
el mismo comportamiento, gustos o preferencias, este objeto de estudio tiende a tener muchos
cambios entre lo que demanda, por lo que se ha identificado de forma preliminar, que el turista
nacional adquiere las artesanias cuando se encuentra de visita en otra ciudad diferente a la cotidiana
0 natal para recibir conocimientos y experiencias visitando paisajes y eso es lo que principalmente
le llama la atencion, ya que al querer descubrir nuevas culturas o costumbres y al tener la
oportunidad de incrementar su conocimiento, el turista nacional quiere guardar todos esos
recuerdos y momentos en una compra que simbolice sus experiencias. Cada uno de los
descubrimientos como el ya descrito de forma preliminar, se analizan con mas precision a
continuacion. Especificando y aclarando cada pregunta realizada fundamentadas en los resultados
de la encuesta realizada a 275 personas, las cuales fueron encuestadas en el muelle de la ciudad de
Puno que se encuentra al frente de las instalaciones del Centro Artesanal de Productores Lacustre

Quechuas y Aymaras en la ciudad de Puno.
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Las primeras preguntas de este cuestionario tuvieron la finalidad de poder identificar al
cliente potencial y descubrir con una muestra representativa que perfil de personas en su mayoria
se encuentran visitando el mulle de la ciudad de Puno que es el lugar mas importante para observar
el Lago Titicaca y por ende estos clientes potenciales estan también interesados, en la compra de
artesanias segun el analisis del interés del mercado realizado, los resultados se muestran en la Tabla
1 a continuacion.

Tabla 1

Pregunta 1: ¢ Cudl es su edad?

Participacién

Respuesta Cddigo Recuento

Porcentual
0-18 i 7 2.5%
19 - 29 2 63 22.9%
30 - 59 3 170 61.8%
60 a mas 4 35 12.7%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.

Se observa que en su mayoria son personas de entre los treinta a sesenta afios, es decir
personas adultas mayores de edad, lo que tiene mucho sentido con los datos obtenidos de las
referencias bibliograficas que mencionaba que los turistas que llegan a la ciudad de Puno son
personas mayores de treinta afios y de los cuales les interesa ver paisajes y conocer sobre las
culturas de las ciudades, por otro lado que en el analisis social de la ciudad de Puno, la cantidad

de poblacion de personas de menos de treinta afios esta reduciendo en la ciudad de Puno.
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Otro dato muy importante que conforma el perfil de los clientes potenciales para tomar en

consideracion es la de los géneros, como se muestra en la Tabla 2, que se encuentran interesados

en las artesanias y que paseen por el muelle puerto de la ciudad de Puno, importante dato a

considerar para realizar acciones que haga que visiten el centro artesanal antes de dirigirse hacia

los centros turisticos de la ciudad.
Tabla 2

Pregunta 2: ¢Con que genero se identifica?

Participacién

Respuesta Cédigo Recuento

Porcentual
Masculino 1 99 36.0%
Femenino 2 176 64.0%
Otro genero 3 0 0%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario

tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.

Nuevamente como se logré obtener de las fuentes bibliograficas, la mayor cantidad de

personas que se encontrd en el muelle al frente del centro artesanal, realizando sus actividades de

turismo y de paseo fueron las mujeres, las cuales son las mas interesadas en este tipo de actividades

recreacionales.

La siguiente pregunta, la cual fue una crucial para poder continuar con la decision para

definir al cliente objetivo, la cual se puede apreciar hasta el presente afio, se muestra en la Tabla

3.
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Tabla 3

Pregunta 3: ¢ Cudl es su procedencia?

Participacion

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

Turista

1 12 4.4%
Internacional®
Turista Nacional® 2 152 55.3%
Turista Local? 3 111 40.4%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
& Son personas que estan visitando el muelle de la ciudad de Puno y pertenecen, viven en la ciudad
de Puno u en otro departamento de la Region de Puno.

b Son personas que estan visitando el muelle de la ciudad de Puno, pero pertenecen o provienen de
otra region diferente a la Region de Puno.

¢ Son personas que estan visitando el muelle de la ciudad de Puno y provienen de otro pais diferente
al pais de Peru.

Como menciono el director y la junta directiva del centro artesanal, es casi nula la cantidad
de turistas extranjeros o internacionales los que visitan la ciudad de Puno, si bien, se encontré bajo
informes anuales que la cantidad de turista va en aumento, todavia no es justificable dirigirse o
tomar al turista internacional como cliente objetivo, ya que las cantidades todavia son muy

reducidas de los turistas que visitan el muelle del puerto de la ciudad de Puno, y como se demuestra
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en los resultados en la encuesta, el 90% de personas se componen entre turistas locales y
nacionales.

La siguiente pregunta mostrada en la Tabla 4 es la base en la cual se realiza el plan de
marketing, debido a que es importante saber que tanto estan interesadas las personas en la compra
de las artesanias.

Tabla 4
Pregunta 4: Al momento de visitar otra region o ciudad. ¢ Queé tan interesado esta en la compra

de artesanias?

Participacién

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

Extremadamente

1 11 4%
interesado
Muy interesado 2 79 28.7%
Algo interesado 3 153 55.6%
No muy interesado 4 32 11.6%
Para nada

5 0 0%
interesado
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.

Como se observa en su mayoria se encuentran algo interesadas con el 56% y seguido con
el 29% indican que estan muy interesadas. Esto da a entender de que la comercializacion,

promocion y comunicacion de las artesanias no esta muy bien ejecutada, debido a que las personas
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no encuentran la utilidad o motivacion en ello, y es por ende que esta investigacion se esfuerza por
persuadir a los clientes objetivo en que se incremente su interés y tomen la decisién en comprar
las artesanias.

Seguido, es importante saber los motivos por los cuales estarian dispuestos en compran las
artesanias, a través de la Tabla 5 se muestra que en un 54.5% indicaron que seria un recuerdo de
su viaje realizado, esto alineado con los datos encontrados en las fuentes bibliogréaficas en la cual
indican que los turistas que visitan otras ciudades compran artesanias con este motivo.

Tabla 5

Pregunta 5: ¢ Cudl seria un motivo para que usted compre una artesania?

Participacién

Respuesta Cédigo Recuento
Porcentual

Un recuerdo de mi

1 150 54.5%
viaje
Un regalo para un

2 49 17.8%
familiar o amigo
Es atractivo para

3 26 9.5%
mi
Es algo original y

4 48 17.5%
diferente
El precio me atrae 5 2 0.7%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario

tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
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Asimismo, después de que los turistas compren sus artesanias con el motivo de guardar o
captar un recuerdo, indicaron también que lo comprarian con la motivacion de regalarle a un
familiar o amigo o también si la artesania representa algo original y diferente.

Es importante como base fundamental saber si las personas reconocen y sin dificultad saben
el significado de un centro artesanal en el cual los artesanos comercializan y elaboran sus
artesanias, para no tener ambiguiedades o dudas por parte de los turistas al momento de leer o ver
los anuncios o promociones que se realicen, por lo cual, a las personas se les realizo la siguiente
pregunta representada en la Tabla 6.

Tabla 6

Pregunta 6: ¢Sabe que es un Centro Artesanal?

Participacién

Respuesta Cédigo Recuento
Porcentual
Sl 1 245 89.1%
NO 2 30 10.9%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
Obteniendo resultados satisfactorios en el cual casi el 90% de los encuestados indicaron que Si
saben que es un centro artesanal.

La siguiente pregunta en la Tabla 7 hace referencia a parte importante del marketing, la
cual son las 4Ps del marketing, se le pregunta al cliente de forma indirecta que es lo que le

interesaria al turista que el centro artesanal pueda mejorar.
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Tabla 7

Pregunta 7: ¢Qué le gustaria encontrar en un centro artesanal?

Participacion

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

Variedad de
artesanias

1 192 69.8%
representativas de
la regién
Buenas
instalaciones,

2 36 13.1%
espacios o
actividades
Buenos precios 3 23 8.4%
Buena
comunicacion,

4 19 6.9%
informacién o
publicidad
Otros Especifique? 5 5 1.8%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario

tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
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2 Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta
para saber a qué se referian, en su mayoria contestaron que “todo lo anterior ”, luego respondieron
“difusion de la cultura local”'y “variedad y buenos precios”

Como se puede apreciar la mayor cantidad de personas respondieron que les gustaria
encontrar gran variedad de artesanias en el centro artesanal, aspecto el cual el centro artesanal ya
cuenta, debido a que al realizar el estudio de la competencia la cual se realizo a nivel local y hasta
en la ciudad de Arequipa, se puede confirmar que la mayor cantidad de variedades de artesanias
se encuentra en el centro artesanal de la ciudad de Puno, no obstante, existen déficit en cuanto a la
promocion y comunicacion de la variedad de productos con los que cuentan y se ofrece en el centro
artesanal, por lo que ya se contaria con una de las primeras tacticas o propuestas a realizar en el
plan de marketing.

Asimismo, para la primera de las 4Ps del marketing en la Tabla 8, se investiga asi sobre las
posibles mejoras que se puedan encontrar en los productos que ofrece el centro artesanal, por lo
que es necesario constatar el tipo de artesania el cual les es de interés al cliente objetivo, que en

fuentes bibliogréaficas se definio que las artesanias del tipo de adornos son sus productos preferidos.
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Tabla 8

Pregunta 8: ¢ De qué tipo prefiere la artesania?

Participacion

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

Adornos
tradicionales de la 1 162 58.9%
region de Puno
Accesorio de

_ 2 37 13.5%
vestimenta
Ropa de vestir
tradicional de la 8 28 10.2%
region de Puno
Productos
sencillos para 4 37 13.5%
poder regala
Instrumentos
musicales de la 7 2.5
region de Puno
Otros Especifique? 5 4 1.5%
TOTAL - 275 100%

Nota. Al inicio de realizar la encuesta y en todo momento se tuvo la accesibilidad adecuada para
cualquier tipo de consulta que pueda haber tenido el encuestado, adicional en el mismo

cuestionario se encuentran ejemplos los cuales podia hacer referencia a cada respuesta para evitar
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confusiones. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
2 Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta
para saber a qué se referian, en su mayoria contestaron que ‘“todas las alternativas”, luego
respondieron “Novedades en productos artesanales de la region, algo que identifique 'y “Platos
como recordatorios para poder colgar, tazas de café (mug), bolsos de cuero”

Consiguiendo buenos resultados y nuevamente confirmando la alineacion con las fuentes
bibliograficas de que el turista nacional y local, prefiere que las artesanias sean del tipo “Adornos
tradicionales de la region de Puno” seguido del tipo “Accesorios de vestimenta”. Por lo que el
centro artesanal ya cuenta con informacion de que tipos de artesanias tienen que mejorar y
aumentar su variacion, para poder satisfacer mejor a sus clientes objetivos.

Luego, para poder mejorar los productos, a través de la Tabla 9 se destaca que como con
anterioridad, se encontrd que los clientes prefieren las artesanias del tipo de adorno y que ademas
estan dispuestos o comprarian la artesania con la finalidad de un recuerdo o un regalo para un
familiar o amigo, por lo que una pregunta que pueda ayudar a otorgarles cierta nocion de que

disefios o figuras puedan realizar los artesanos en sus artesanias es la siguiente.
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Tabla 9

Pregunta 9: ¢ Qué lugares turisticos o simbdlicos tradicionales de la region punefia le interesan?

Participacion

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

La isla de los uros 1 71 25.8%
El lago Titicaca 2 102 37.1%
Sus bailes

3 54 19.6%
tradicionales
Las chullpas de

4 12 4.4%
Sillustani
Artesanias hechas

5 14 5.1%
de totora
Toros de Pucara 6 12 4.4%
Otros Especifique? 7 10 3.6%
TOTAL - 275 100%

Nota. Las alternativas a esta pregunta fueron realizadas basandose en las fuentes bibliograficas,
ademas de las respuestas obtenidas en la encuesta exploratoria realizada de igual forma a clientes
potenciales que se encuentren en el muelle de la ciudad de Puno al frente del Centro Artesanal de
Productores Lacustre Quechuas y Aymaras. Elaboracion propia

& Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta
para saber a qué se referian, en su mayoria contestaron que “todas las alternativas”, luego

contestaron “isla amantani”, “cajas de dulces tipicos para regalo™y “tinkus”
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Se descubre que, en su mayoria, los clientes les interesa o les gusta los centros turisticos
gue, con mucho sentido, son imagen principal de la ciudad de Puno, tales como el Lago Titicaca
y las Islas de los Uros. Ya que en realidad son los principales atractivos y paisajes los cuales se
comenta mucho.

Seguido, se continua con las preguntas que hacen referencia a la promocion o comunicacion dentro

de las 4Ps del marketing a través de la Tabla 10.
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Tabla 10
Pregunta 10: Al momento de visitar otra region o ciudad. ,Como le gustaria enterarse sobre la

venta de las artesanias?

Participacion

Respuesta Cédigo Recuento
Porcentual

Redes Sociales 1 162 58.9%
Volantes y/o

2 10 3.6%
letreros
Informacion en
hoteles y/o guias 3 39 14.2%
de turismo®
Exhibiciones,
charlas sobre

4 33 12.0%
apreciacion de
artesanias
Internet 5 30 10.9%
Otros Especifique? 6 1 0.4%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
& Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta a

que se referian, la Gnica respuesta respondi6 que “todas las alternativas”
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b Hace referencia a que una persona que trabaje en una entidad del rubro turistico brinde
informacién de forma presencial

Se descubre que la preferencia sobre la forma de saber o enterarse de un lugar en el cual se
comercialicen las artesanias para los clientes es enterarse a través de las redes sociales en su
mayoria, seguido de que les gustaria que en los hoteles o los centros de guias de turismo les brinden
dicha informacion, aspectos los cuales se evalian en el diagnostico y andlisis de la informacion en
esta investigacion.
Continuando con saber que tipos de promociones le gustaria al cliente para poder persuadirlo y

convencerlo a adquirir las artesanias del centro artesanal, como se muestra en la Tabla 11.
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Tabla 11

Pregunta 11: ¢ Qué ofertas le gustaria recibir al momento de comprar una artesania?

Participacion

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

Descuentos por

1 42 15.3%
llevar cantidad
Promocién 2x1¢ 2 43 15.6%
Regalos de

3 54 19.6%
cortesia
Paquetes de

4 102 37.1%
artesanias®
Descuentos en

5 30 10.9%
otras tiendas®
Otros Especifique? 6 4 1.5%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
& Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta a
que se referian, hubo respuestas como “que este empacado para trasladar”, “folletos o tarjeta de
informacion de antecedente del producto”, “buenos precios”y “originalidad”

b Se especificd durante la encuesta que el significado de los descuentos en otras tiendas hace

referencia, que al comprar artesanias del centro artesanal es posible llevar descuentos para otras

tiendas, ya sean tiendas de ropa, agencias turisticas, entre otras.
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¢ Se especifico en la encuesta que el significado de los paquetes de artesanias hace referencia a que
es un conjunto de diferentes tipos 0 modelos de artesanias que se adquiere pagando en conjunto a
un solo precio por todos dichos productos y no de manera individual

dSe especifico en la encuesta que el significado de la promocion 2x1, hace referencia a que exista
la alternativa de llevar o adquirir dos productos pagando el valor de un producto solamente.

En su mayoria, destaca que los clientes prefieren encontrar paquetes ya elaborados por los
artesanos en el cual puedan encontrar una variacion de diferentes artesanias a un solo precio, el
cual le facilitaria de cierta forma al cliente el poder adquirir varias artesanias con una cierta relacion
en comun, el cual es de interés del cliente para que pueda adquirir y para poder guardar un buen
recuerdo o poder entregar un buen regalo a un familiar o amigo. Seguido de que también les
gustaria recibir regalos de cortesia al adquirir alguna artesania.

A continuacion, las siguientes preguntas van con la direccion a otra de las 4Ps del
marketing, la cual es la plaza, la distribucién también llamada los canales de comercializacion,

empezando con la primera pregunta referente al tema a través de la Tabla 12.
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Tabla 12
Pregunta 12: Al momento de visitar otra region o ciudad ¢Ddnde le gustaria encontrar la venta

de las artesanias?

Participacion

Respuesta Cédigo Recuento
Porcentual
En un lugar
1 70 25.5%
turistico
En un centro
2 111 40.4%
artesanal
En el centro de la
3 25 9.1%
ciudad
En diferentes
tiendas de la 4 30 10.9%
ciudad
En lugares
5 39 14.2%
concurridos
Otros Especifique 6 0 0%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.

Dando excelentes resultados, en el cual la mayor cantidad de personas, indican que
prefieren encontrar las artesanias en un centro artesanal, seguido de que les gustaria encontrar la

venta de las artesanias en los mismos centros turisticos al visitar una nueva ciudad. Resultados
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alentadores ya que el centro artesanal de la ciudad de Puno se encuentra en el mismo muelle puerto
en el cual es un muy buen centro turistico en el cual se puede apreciar el Lago Titicaca,
considerandolo como una ventaja competitiva.

Asimismo, se realizan preguntas de algunas propuestas sobre acciones a tomar para poder
mejorar la movilizacion de turistas en el centro artesanal, como se muestra en la Tabla 13, basados
en los estudio de las competencias, analisis de las investigaciones como los antecedentes y de las

fuentes bibliogréaficas.
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Tabla 13

Pregunta 13: ¢Cual de las siguientes propuestas le gustaria encontrar en un centro artesanal?

Participacion

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual

Danzas tipicas de

1 69 25.1%
la regién
Demostracion de
procesos 7 98 35.6%
artesanales
Figuras, disfraces
tradicionales de la

3 44 16.0%
region para
fotografias
Invitacién de
agrupaciones 4 23 8.4%
musicales en vivo
Ponencias
informativas sobre

5 25 9.1%
la historia de la
ciudad
Mdsica tradicional

6 12 4.4%
de la regidn
Otros Especifique? 7 4 1.5%
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TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
2 Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta
para saber a queé se referian, todas las respuestas hicieron referencia a que elegirian “todas las
anteriores ” entre las propuestas que les gustaria encontrar en un centro artesanal

Se destaca que en su mayoria, el 36% de los clientes les gustaria encontrar demostracion
de los procesos artesanales los cuales se utilizan para fabricar las artesanias que se ofrecen en el
centro artesanal, este dato es tambien muy alentador, debido a que el mismo director del centro
artesanal en uno de sus viajes hacia la junta de artesanos en la ciudad de Cusco, comentaba que
una de las mejores acciones que realizan los centros artesanales de otra ciudades es la demostracion
de los procesos artesanales, debido a que es de mucho interés a los turistas nacionales y locales al
enriquecerse con informacion tradicional a la cual ellos también son parte, y de cierta forma en
agradecimiento a dicha entrega de informacion, los clientes empiezan a adquirir las artesanias que
se ofrecen, a parte que se relaciona mucho con la bibliografia encontrada la cual indican que los
turistas se encuentran fuertemente interesados en las demostraciones de procesos artesanales.
Luego también les gustaria encontrar danzas tipicas de la region, que como ya se demostro en la
ciudad de Arequipa que, si da resultado, entusiasma y motiva al cliente el adquirir artesanias
debido a que con las danzas generan recuerdos agradables que el turista desea guardar adquiriendo
un recuerdo en forma de artesania tradicional que también se ofrece en los diferentes puntos de

venta de los artesanos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

Finalmente, completando la informacion para las 4Ps del marketing, se desea obtener datos
relacionados al precio, como se aprecia en la Tabla 14, aspecto que se pueda mejorar en el centro
artesanal para poder obtener mayores clientes y con ello mejorar su situacién actual.

Tabla 14
Pregunta 14: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una artesania? Considerando que existe

una buena relacién Calidad-Precio.

Participacién

Respuesta Cddigo Recuento
Porcentual
0 — 49 soles 1 82 29.8%
50 — 99 soles 2 156 56.7%
100 — 149 soles 3 26 9.5%
150 — 199 soles 4 7 2.5%
Mas de 200 soles 5 4 1.5%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.

Como resultado se observa que en su mayoria las personas prefieren o estan dispuestas a
pagar como maximo cien soles, lo que resulta en los productos para el centro artesanal de la ciudad
de Puno, los productos que son elaborados a maquinaria y las artesanias del tipo de adornos,
accesorios de vestir y artesanias para regalar, mientras que los productos los cuales tienen mayor
tiempo de produccion y con mejores insumos para su elaboracion estan por encima de los cien

soles.
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Terminando con la pregunta, en la Tabla 15, de qué forma les seria mas comodo pagar por
la artesania de su preferencia para que se concrete la venta, teniendo los siguientes resultados.
Tabla 15

Pregunta 15: ¢ Qué forma de pago preferiria al momento de pagar por una artesania?

Participacion

Respuesta Cadigo Recuento
Porcentual
Cualquier método 1 147 53.5%
Yape — Plin 2 38 13.8%
Efectivo 3 65 23.6%
Con Tarjeta 4 23 8.4%
Otros Especifique? 5 2 0.7%
TOTAL - 275 100%

Nota. Los datos mostrados fueron conseguidos de primera fuente a través de un cuestionario
tomado a los clientes potenciales que visitaban el muelle de la Ciudad de Puno. Elaboracion propia.
& Para la respuesta otros especifique, se le dio la oportunidad de que escribieran de manera corta a
que se referian, todas las respuestas hicieron referencia a que “todas las anteriores ” elegirian entre
su preferencia de la forma o método de pago al momento de pagar por una artesania

Teniendo el resultado de que en su mayoria y con un 53.5% de clientes considera que con
cualquier método de pago se sentirian comodos en realizar el pago por las artesanias de su
preferencia, destacando que prefieren pagar por artesanias con un costo menor a los cien soles por
lo que el uso del efectivo no vendria a ser un problema en la comercializacion de las artesanias, no
obstante, a los clientes también les agradaria pagar con los medios de pago electrénico como son

las recientes aplicaciones como “Yape” y “Plin” lo que requeriria que el centro artesanal se
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modernice con esta tecnologia, cabe aclarar que seria en cada establecimiento o punto de venta del

centro artesanal, nuevamente acciones que se analizan posteriormente.
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CAPITULO IV
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4. Diagnostico Situacional

Una vez recolectados los datos tanto a nivel interno y externo, es necesario utilizar las
siguientes herramientas para poder analizar y procesar adecuadamente los datos para obtener la
informacidn que es necesaria para poder desarrollar el plan de marketing adecuado y continuar

con los objetivos planteados.

4.1. Analisis PESTEL

Continuando con el procesamiento de los datos obtenidos a nivel externo del macroentorno
del centro artesanal, como se pudo apreciar en el capitulo tres, se logré obtener de diferentes
fuentes bibliogréaficas bastante informacion que sirve para considerarla en nuestra toma de
decisiones, con ella solo bastaria poder ordenarla y priorizarla, para poder resumir y asi aclarecer
mejor el panorama externo. Se muestran en la Figura 47 los resultados a los datos obtenido de los

factores externos.
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Figura 47

Analisis PESTEL del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

Anillsis PESTEL del Contro Artesanal de Froductores Latustres Quachuas y Aymaras
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4.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Seguido, para poder analizar y desarrollar de forma efectiva los datos recolectados de
fuentes primarias y secundarias sobre los datos a nivel interno del centro artesanal se utilizo la
Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Para empezar, es necesario generar la leyenda o tabla de puntuacion la cual hace referencia
a la respuesta que tenga la organizacion, esta escala de calificacion se utiliza en las matrices de
acuerdo al conocimiento y experiencia de la junta directiva del centro artesanal en conjunto con el
presidente de la “Asociacion de Artesanos Unificados Titicaca Puno”, el cual es también director
del “Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras”. La junta directiva se
encuentra conformada por un director representante de cada uno de los 5 gremio. Asi entonces las
puntuaciones otorgadas a cada factor son fundamentadas bajo sus conocimientos y experiencia
para conseguir adecuados resultados. Se representa a través de la Tabla 16.

Tabla 16

Puntuaciones matrices EFI

ESCALA Definicion de Calificacion
4 Fortaleza mayor
3 Fortaleza menor
2 Debilidad menor
1 Debilidad mayor

Nota. Elaboracion propia, basados en investigaciones como antecedentes, marco tedrico y en
coordinacion y aprobacion constante del comité directivo del Centro Artesanal de Productores

Lacustre Quechuas y Aymaras de la ciudad de Puno.
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Asimismo, para jerarquizar o dar relevancia a los factores internos mas importantes, se
desarrollo la matriz de enfrentamiento, supervisado por el director del centro artesanal, el cual
cuenta con experiencia sobre otros negocios artesanales de éxito en sus diferentes viajes a otras
regiones del Peru, para poder conseguir los pesos ponderados de cada factor de las fortalezas y
debilidades que presenta el Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras
(Anexo F). Considerando que estos factores al ser internos se encuentran bajo el control y
posibilidades de cambio o variabilidad de la organizacion.

Asi entonces se muestran los resultados después de haber hecho un analisis de los factores
internos mas importantes y de impacto para el centro artesanal, se muestra a continuacion en
analisis de factores internos referidos a las fortalezas de la organizacion en la Tabla 17 y seguido

en la Tabla 18 sus debilidades.
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Fortalezas

NRO Factor Critico Peso Respuesta Calificacion  Valor Ponderado
Calidad y naturaleza del
1 10% Calidad de las artesanias del centro artesanal. 4 0.40
producto
Producciodn flexible, bajo cinco diferentes lineas de
Respuesta de la empresa frente
2 8% produccién atractivas al turista nacional y 4 0.30
a las necesidades del mercado
extranjero.
Agilidad de comunicacién mediante un sistema
3 Organizacion de la empresa 5% democratico y horizontal, liderado por un directivo 4 0.19
para representar a cada gremio de artesanos.
Innovacidn y Diversificacion de Diferentes disefios y presentaciones de forma
4 3% 4 0.12
Productos constante.
Se cuenta con técnicas originales de produccién
5 Diferenciacién y autenticidad 5% 4 0.21
representativas de la cultura puneia.
Conocimiento ancestral de generaciones para la
6  Exclusividad cultural 5% 4 0.21
elaboracién de artesanias.
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Adecuado programa de produccién para poder

7 Capacidad de produccion 3% satisfacer a los turistas en los meses de mayor 3 0.09
demanda.
Precio para poder vender el Mayor cantidad de productos que se ofrece son
8 5% 4 0.19
producto. econdémicos.

Suficientes facilidades de pago para satisfacer el
Medio de pago disponible para
9 3% cliente. Al 53.5% prefieren cualquier medio de pago 3 0.09
llegar a la venta del producto.
entre la mas preferible en efectivo.

Infraestructura del sitio para la Muy buena ubicacidn, adecuada infraestructura e
10 8% 4 0.30
comercializacién. instalaciones para atender a los clientes.

Bajos costos al ser productores, en comparacion a la
11 Administracion de costos 3% 4 0.12
competencia bajo un rubro comercial.

Los procesos para la elaboracién y almacenamiento
Gestion del ambiente del centro de las artesanias no son contaminantes para el
12 3% 3 0.09
artesanal. medio ambiente, ya sea por su elaboracién con el

agua, contacto y almacenamiento con suelos.

TOTAL 60% TOTAL - 2.30

Nota. Elaboracién Propia.
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Tabla 18

Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Debilidades

NRO Factor Critico Peso Respuesta Calificacion  Valor Ponderado
Situacion de las operaciones
1 5% Incertidumbre en el proceso de compra. 2 0.09
logisticas del centro artesanal.
Situacion del clima laboral en la Socios artesanos pertenecientes al centro artesanal
2 5% 1 0.05
empresa. estan desistiendo a la venta de artesanias.
El centro artesanal no realiza prestamos, los
3 Situacion financiera. 7% artesanos tienen apoyo financiero de forma 2 0.14
individual de diferentes entidades
No se cuenta con area de marketing o de estudios
4  Datos e informacion. 8% 2 0.16
de mercado
Insuficiente capacidad tecnolégica para poder
comercializar artesanias mediante medios
5 Capacidad Tecnoldgica 3% 2 0.06
electrdnicos y utilizar las ultimas tendencias de
marketing.
Sinergia con otras entidades Baja comunicacidn con entidades gubernamentales
6 3% 2 0.06
privadas o gubernamentales. y escasas asesorias, ademas no se cuenta con
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capacitaciones del dmbito comercial o de
marketing.
Perdida del valor cultural. Familiares y

colaboradores del centro artesanal se encuentran
Capacidad para adquirir nuevos
menos interesados en la elaboracion y venta de
7 colaboradores para el centro 10% 2 0.20
artesanias y buscan incrementar su conocimiento

artesanal.
intelectual migrando a las grandes ciudades del
Peru
- TOTAL 40% TOTAL - 0.761

Nota. Elaboracion propia.
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4.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

De igual forma, se otorgd las puntuaciones bajo reunion con la junta directiva de los
gremios y con el apoyo también del director del centro artesanal dando conformidad a cada una de
las puntuaciones para cada factor siguiendo la Tabla 19.

Tabla 19

Puntuaciones matrices EFE

ESCALA Definicion de Calificacion
4 Respuesta de la organizacidn es superior
3 Respuesta de la organizacion mayor al promedio
2 Respuesta de la organizacién de forma promedio
1 Respuesta de la organizacion de forma ineficiente

Nota. Elaboracion propia, basados en investigaciones como antecedentes y marco teérico, en
coordinacion y aprobacion constante del comité directivo del Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras de la ciudad de Puno.

Asimismo, se elaboré una matriz de enfrentamiento con la supervision del director del
centro artesanal para definir una jerarquia sobre la relevancia de cada factor externo en cuanto a
las oportunidades y amenazas con las que cuenta el Centro Artesanal de Productores Quechuas y
Aymaras (Anexos G).

Seguido, se muestran los resultados de los factores externos con los que se encuentra el
Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras, en este caso, se presenta primero
la matriz de oportunidades a través de la Tabla 20 y seguido la matriz de amenazas mediante la

Tabla 21.
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Tabla 20

Matriz de Evaluacion de Factores Externos - Oportunidades

NRO Factor Critico Peso Respuesta Calificacion  Valor Ponderado
Existe un crecimiento en el mercado sobre el interés
1 Ambiente ecoldgico 4% 2 0.08
y apoyo a las empresas sostenibles y eco amigables.
En el sector turistico, existen centros turisticos que
Posibilidad de hacer impulsan la venta de las artesanias para su estudio,
2 6% 4 0.24
Benchmarking en el cual utilizan diferentes formas de captacion de
clientes.
Existen aplicaciones de uso gratuito como las redes
3 Ambiente tecnoldgico 3% sociales para la promocidn y comunicacion de 2 0.06
artesanias.
Reactivacion e interés por el turismo interno. Las
Comportamiento del Cliente
4 3% cifras de turistas que acuden la ciudad de Puno van 3 0.09
Objetivo
en aumento, sobre todo en fechas festivas.
El turista que llega a Puno prefiere comprar
Preferencias del cliente en
5 4% artesanias del tipo adorno que represente su viaje o 3 0.12

cuanto al producto

para regalar a un familiar.
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Intereses del Cliente Objetivo 4%

Mercado laboral. 3%

Conocimiento del Cliente

3%
Objetivo
Motivaciones del Cliente
6%
Objetivo
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A los turistas les interesa relajarse, descansar,
buscar cultura y descubrir paisajes. Las actividades
gue hace el turista que llega a Puno es realizar
turismo urbano, turismo de cultura y turismo de
naturaleza.

El 90% de la poblacién punefia labora en la
informalidad, el 41.1% de Poblacién
Econémicamente Activa son trabajadores
independientes, el 46% se encuentra en nivel
econdmico de pobreza y la tasa empleo reduce un
0.5%.

El mercado conoce y valora los aspectos culturales y
tradicionales de la ciudad de Puno. Ademas, el 90%
de los encuestados conoce y sabe que es un centro
artesanal.

Los turistas que llegan a la ciudad de Puno buscan
experiencias personalizadas como la de tomar
fotografias agradables en lugares emblematicos, en
actividades o con figuras representativas, y

artesanias relacionadas a sus actividades de viaje.
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Preferencia de los clientes en
10
cuanto a la comunicacion

11 Situacidon econdmica

12 Mercado de venta de artesanias

Situacion sobre turista
13
extranjero

5%

2%

6%

3%
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Los medios devengados como las recomendaciones
y comentarios sobre el centro artesanal y sus
artesanias son la principal via para captar a los
clientes, no obstante, las empresas que utilizan las
redes sociales cada vez mds atraen a mas clientes.
Incremento del 4% del PBI reflejado en la
manufactura con prondsticos de mejora, no
obstante, se pronostica indices altos del precio al
consumidor.

Existe un mercado alternativo, pero no muy
explorado como el perfil del turista nacional, sus
preferencias y motivaciones para la venta de
artesanias.

Recuperacion lenta de turistas extranjeros que
llegan a la ciudad de Puno, en su mayoria son de
Francia, EE. UU., Espana y Chile. Llegan con motivo
de vacaciones, recreacion u ocio. Buscan cultura.
Sus principales vias de acceso son mediante el
aeropuerto de Juliaca e ingreso terrestre por

desaguadero.
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MINCETUR otorga de forma anual reconocimiento

Obligaciones legales de
mediante el “Premio Nacional Amautas de la

14 entidades gubernamentales o 3% 2 0.06
Artesania Peruana” y el "Premio Nacional de Disefio

privadas.
de la Artesania Peruana".

- TOTAL 55% TOTAL - 1.42

Nota. Elaboracién Propia
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Tabla 21

Matriz de Evaluacion de Factores Externos - Amenazas

NRO Factor Critico

Peso

Respuesta

Calificacion

Valor Ponderado

1 Consumo en el sector turistico

Percepcidn del Cliente objetivo

sobre la infraestructura

3 Avances tecnoldgicos.

Competencia en el sector

turismo

6%

6%

7%

4%
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El turista peruano, en su presupuesto, asigna un
maximo del 3% para la compra de recuerdos o
artesanias al realizar su viaje.

Los turistas muestran mayor interés al acudir al
puerto muelle para embarcarse hacia las islas de la
ciudad de Puno, no se quedan mucho tiempo en las
instalaciones del centro artesanal o de sus
alrededores.

Los avances tecnoldgicos y ultimas tendencias
requieren de competencias y conocimiento
constante por las herramientas informaticas.

Los departamentos como Cusco, Lima, Arequipa 'y
finalmente Ica representan mayor crecimiento de
turistas nacionales e internacionales a comparacion

de Puno.
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Competencia en la misma
Competencias y productos sustitutos con similar

5 localidad o zona de 8% 2 0.16
rubro de ventas y mayores técnicas comerciantes.
comercializacion.
Leyes hacia el artesano las cuales no aportan lo
suficiente al centro artesanal en comparacién de
6 Ambiente Legal 4% 1 0.04
otras leyes vigentes dirigidas a otras empresas del
sector turistico que se consideran prioritarias.
Ambiente politico que afecta a
7 las operaciones del centro 4% Inestabilidad politica. 1 0.04
artesanal
Proyeccion de la situacién
8 6% Incremento en los costos de insumos. 1 0.06
econdmica
- TOTAL 45% TOTAL - 0.63
Nota. Elaboracién Propia
166

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA
DE SANTA MARIA

4.4. Resultados Diagnostico Matriz EFE y EFI

Para realizar los resultados de las matrices de evaluacion de factores internos y externos,
se realizo6 la suma total de los valores ponderados obteniendo la Tabla 22.
Tabla 22

Resultados Matrices EFE y EFI

MATRIZ TOTAL
EVALUACION DE FACTORES 3.06
INTERNOS '
EVALUACION DE FACTORES 505
EXTERNOS .

Nota. La suma de las puntuaciones ponderadas para las fortalezas y debilidades son de 2.30y 0.761
respectivamente para la evaluacion de factores internos. Ademas, la suma de las puntuaciones
ponderadas para las oportunidades y amenazas son de 1.42 y 0.63 respectivamente, para la
evaluacion de factores externos. Elaboracion Propia.

Bajo una interpretacion teorica, es posible definir que el Centro Artesanal de Productores
Quechuas y Aymaras de la ciudad de Puno se encuentran con una posicion interna fuerte y que las
estrategias de la organizacion no estan capitalizando las oportunidad ni evitando amenazas adverso
a los factores externos (D’Alessio Ipinza, 2015).

Por lo que a continuacion mediante la Figura 48, es posible graficar los resultados para

poder analizar la toma de decisiones en cuanto a la direccion que debe tener la organizacion
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Figura 48

Diagnostico Situacional segun resultado de las Matrices EFl e EFE
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Nota. Se puede apreciar en la ilustracion la segmentacion de los cuadrantes las cuales conllevan a
una accion que se debe de realizar. Elaboracion propia, adaptado por Chiaravalli Vegas, 2023
Para la interpretacion del grafico mostrado se debe seguir las siguientes recomendaciones
(Chiaravalli Vegas et al., 2023).
e Cuadrantes I, 11y IV: Invertir Intensivamente para crecer, selectivamente y construir
e Cuadrantes 111, V' y VII: Desarrollarse selectivamente para mejorar
e Cuadrantes VI, VIl y X: Cosechar o Desinvertir
Por lo cual, el Centro de Distribucion Lacustre de Productores Quechua y Aymaras al caer
en el cuadrante I11, la decision es desarrollarse selectivamente para mejorar. Decision la cual tiene
mucho sentido, al tener un contexto desfavorable a nivel externo sobre todo por los factores
politicos y econdmicos mientras que a nivel interno todavia se encuentran en etapa de desarrollo
con buena potencialidad.
4.5. Matriz de Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)
Una vez, que se haya recolectado datos de fuentes confiables primarias y secundarias, haber

analizado los datos usando las matrices de enfrenamiento para jerarquizar estos factores que se
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hallaron a lo largo de la experiencia de investigacion a favor del Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras y haberles otorgado una puntuacion en trabajo con el comité
directivo y por ende haber conseguido un diagndstico adecuado. Ahora se tiene la posibilidad de
encontrar estrategias para el centro artesanal las cuales permiten otorgarles una mejor direccion y
toma de decision para tener éxito, conseguir los resultados esperados y poder causar una mejor
impresion a los clientes potenciales los cuales se quiere hacer persuadir, para luego, de haber
encontrado sus preferencias y gustos a través de su caracterizacion y haber segmentado a los
clientes, tener mas claras las decisiones gue se deben tomar y que posicion debe tomar el centro
artesanal para ser mas competente en el mercado de la venta de las artesanias. Por lo tanto, se
muestra en la Figura 49, la Matriz de Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas del centro

artesanal de la ciudad de Puno.
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Figura 49

Matriz FODA del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras
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Nota. En lailustracién se puede apreciar la Matriz FODA, luego de haber realizado la recoleccion de datos, su analisis e interpretacion decidiendo

si se trata de una fortaleza, oportunidad, debilidad o amenaza. Elaboracion Propia.
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Como se observa, cada tactica va enlazada a una o mas de dos respuestas a los factores
analizados a nivel interno y externo, recordando que cada informacion obtenida de las fuentes
primarias, secundarias y terciarias se procesd6 mediante un analisis y se decidié ordenarlo de
acuerdo a las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que, segun el presente autor, el
director y junta directiva del centro artesanal tuvieron la oportunidad de descubrir la forma en la
cual genera impacto. Esta matriz FODA, sirve para los artesanos y otras entidades privadas y
gubernamentales para tomar mejores decisiones en cuanto a tacticas ofensivas, de reorientacion,

defensivas y de supervivencia.
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5. Propuesta de Plan de Marketing

Una vez realizada la recoleccion de los datos en el capitulo tres, y haber realizado un
analisis con las diferentes matrices que proporciona la metodologia del marketing elaboradas en
el capitulo cuatro, corresponde con confiabilidad y base comenzar con la propuesta del plan de
marketing el cual se anexa de manera concisa en (Anexo H), empezando mediante la propuesta de
realizar una segmentacion, la cual tiene justificacion después de haber constatado cual es el mejor
Target de clientes que puede tener el centro artesanal, asi como la posibilidad de definir su
posicionamiento reconociendo sus aspectos positivos y negativos a nivel interno y externo.

Con una buena demanda definida la cual se realiza mediante la segmentacién del mercado
y con una buena oferta definida, que se realiza con el posicionamiento, se lograrian los objetivos
de esta investigacion, asegurando su efectividad mediante la formulacion de responsabilidades, un
programa de actividades mediante un calendario y su evaluacion econoémica. Los detalles se
presentan en el presente capitulo.

Para que el Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras, puedan
mejorar su situacion actual, es necesario realizar acciones correctivas y de mejora basadas en un
fundamento investigativo como se realizo en la presente investigacion, cabe resaltar que en el
transcurso de las propuestas otorgadas, existen ciertas acciones que el Director del Centro
Artesanal, considera que tienen cierto grado de dificil para concretar, por lo cual, son tres los
escenarios propuestos para el disefio del Plan de Marketing. El primero, en el cual se realizan las
actividades de forma completa y con la inversion total de todas las propuestas extraidas y
formuladas de acuerdo al trabajo de investigacion, el segundo escenario es en el cual se considera
la viabilidad del experto del negocio, en este caso el director del centro artesanal, para que ciertas

acciones se lleven a cabo con solo una parte del total de lo que se necesita invertir y el tercer
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escenario en la cual no se realiza ninguna propuesta que requiera inversion y se mantienen las
actividades y operaciones con normalidad. Se menciona que en el segundo escenario se esta
realizando un escenario adicional para la evaluacion econdmica debido al ajuste del pronostico de

la demanda.

5.1. Segmentacion de Mercado para el Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas
y Aymaras

Se entiende como mercado una cantidad de personas las cuales tiene diferentes gustos,
preferencias y diferentes perspectivas, ademas, estos gustos por las personas pueden cambiar de
manera muy rapida y casi impredecible, por el motivo de que hoy en dia, y cada vez mas, aparecen
compaiiias las cuales hacen aparecer diferentes productos gque generan en nuestros targets
diferentes mentalidades y nuevos gustos entre los productos que se ofrecen de manera disruptiva.
Por lo tanto, recae como responsabilidad tener el conocimiento, sobre nuestro mercado objetivo,
sobre cuales son sus motivaciones, preferencias, poder identificar y analizar los diferentes factores
que intervienen en el proceso de decision de compra, con la finalidad de poder atenderlos
adecuadamente, por mas pequefio que sea el nicho de mercado, y si se llega a comprender de forma
efectiva al cliente, siendo suficiente la rentabilidad para la empresa, por lo tanto, se presentan los

siguientes puntos (Cassagne Venegas, 2012).

5.1.1 Segmentacion Demogréfica

Para empezar esta tipo de segmentacion cabe aclarar que la forma en la que se realiz6
primero es de acuerdo a la necesidad que tiene la empresa en descubrir los intereses del cliente
objetivo, por lo tanto, se brindara un andlisis solo a los asuntos que se consideran como

fundamentales a tener en consideracion para las propuestas a realizar.
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Como resaltd en el capitulo tres en los resultados del cuestionario hacia los clientes
potenciales, los cuales son personas que transitaban por el puerto muelle de la ciudad de Puno, se
observo, y los datos indican que casi el 90% de personas que transitan al frente del centro artesanal
son personas con procedencia local o nacional, mientras que el resto son turistas extranjeros.
Asimismo, para poder elaborar las proyecciones de la demanda, se encontré que es demasiada la
diferencia de las cantidades de personas que llegan a la ciudad de Puno con nacionalidad peruana
a diferencia de la cantidad de personas con nacionalidad extranjera, por lo que, como primera
decision, es que el centro artesanal tenga como principal cliente objetivo a las personas con
nacionalidad peruana o también llamados en esta investigacion como turistas nacionales (Gobierno
Regional de Puno et al., 2023).

Seguido, se logro observar que la edad es muy importante a considerar ya que los intereses
son muy diferentes entre una generacion con cierta edad de personas y entre otras edades, en el
altimo cuestionario realizado a la muestra representativa se identificO que en su mayoria las
personas entre los treinta a cincuenta y nueve afios de edad son los que les interesa pasear por el
muelle de la ciudad de Puno en el cual pueden observar el Lago Titicaca y apreciar los paisajes,
por otro lado el género es muy interesante conocerlo y averiguar sobre las tendencias en cuanto a
preferencias, se entiende que las motivaciones entre un género y el otro son distintos por lo que
cabe considerarlo en la toma de decisiones de igual forma, por lo que en la encuesta, se descubrio
que el 64% de los encuestados de esta muestra representativa es del género femenino.

Ademas, un aspecto a considerar que también es muy importante en la toma de decisiones
conforme al perfil de nuestro cliente objetivo es su estado civil, debido a que se encuentran nuevas
necesidades o expectativas sobre los productos o servicios esperados que deberia tener el centro

artesanal dependiendo del estado civil que tengan las personas que acuden al centro artesanal.
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Segun las fuentes secundarias de informacion, el 34% de turistas nacionales viajan con amigos o
familiares, sin nifios, y que los turistas nacionales que viajan directamente a la ciudad de Puno
caso el 60% se encuentra en estado soltero y no cuenta con hijos. Esta informacién confirma
muchas acciones y decisiones que debe y no debe tener el centro artesanal para mejorar por
ejemplo su infraestructura entre otros aspectos de marketing (PROMPERU & TURISMO IN,

2019d).

5.1.2. Segmentacion Psicogréafica

Como se pudo observar, la presencia de las diferentes caracteristicas que puedan tener las
personas entre una y otra es muy notoria. Da un punto clave también en tener la necesidad de
estudiarlas a un nivel psicologico para poder saber sobre sus aspiraciones, preferencias y
motivaciones. Asi como se decidié estudiar al turista nacional por el beneficio hacia el centro
artesanal debido a que es la mayor cantidad de clientes potenciales que se pueda tener, también se
decide estudiar al turista nacional y no al turista internacional porque entre los dos existe una gran
diferencia en cuanto a personalidades, personalidades que los artesanos ya descubrieron en el
turista internacional, motivaciones las cuales eran el deseo de conocer mas sobre otra cultura y
folclore diferente a su cultura natal. En cambio, el perfil del turista nacional es muy diferente ya
que este tipo de cliente conoce los insumos con los que estan elaboradas las artesanias de las
diferentes regiones naciones y hasta cierto punto conoce sobre sus culturas. En la ultima encuesta
realizada se identificd que el 54.5% de personas entre turistas nacionales y locales comprarian una
artesania con el motivo de tener un recuerdo de su viaje, esto da a entender que los turistas
nacionales y locales desean captar o guardar un recuerdo de las experiencias que vivieron en dicha
visita, por lo tanto estan en la basqueda constante de experiencias, algo que no facilmente se puede

ofrecer y satisfacer si no se conoce a las personas que van a dichos lugares, aspectos que se aprecio
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en el punto anterior, y da a entender también que, si no existen experiencias o sentimientos vividos,
no existe la posibilidad o motivacidon de comprar una artesania.

Ademas, se descubrio en la Gltima encuesta que el 90% de las personas encuestadas conoce
que es un centro artesanal y que el 70% busca variedad de artesanias representativas de la region
punefia. Esto ultimo dato que relaciona su conocimiento sobre un centro artesanal con el de querer
encontrar variedad de artesanias, indica cual es el interés de los turistas nacionales en consolidar
dicho momento en algun recuerdo de su preferencia de entre una buena cantidad de opciones de
artesanias. Por otro lado, se descubrio que a la mayoria con un 37.1% y 25.8% les gusta conocer
y saber més sobre el Lago Titicaca y sobre la Isla de los Uros respectivamente, esto da a conocer
gue son personas que, al visitar la ciudad de Puno, desean conocer los paisajes que ofrecen estos
atractivos y que, al encontrarse en el lago, la actividad principal es pasear y conocer nuevos
descubrimientos de la atraccion turistica. Son personas que tienen un estilo de vida tranquilo,
calmado, que aprecian los detalles y que tienen interés por las sensaciones y experiencias que
pueden descubrir visitando estos lugares. Con estos datos es posible realizar una mejor
caracterizacion de nuestro Target para poder definir mejor nuestras estrategias y la percepcion del
centro artesanal para mejorar su situacion actual que por teoria es la mejor forma de impulsar un
negocio y poder fidelizar al cliente, atendiendo y ofreciendo productos o servicios de acuerdo con

sus necesidades.

5.1.3 Caracterizacion del Cliente Potencial

Teniendo la informacion de fuente primaria expuesta en los dos puntos anteriores, y con
conocimiento adquirido de las fuentes secundarias bibliogréficas, es posible poder caracterizar al
cliente potencial haciendo manejo de los datos y llegar a conocer sus motivaciones y preferencias.

Haciendo analisis de datos, se destaca que al 58% de mujeres de entre los 30 a 59 afios estan
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interesadas en la adquisicion de las artesanias, ademas que al 58% le gustaria adquirir una artesania
con el motivo de tener un recuerdo para su viaje, ademas de que el 63% prefiere que la artesania
sea del tipo adorno, este adorno les gustaria al 64% que sea a través de redes sociales y de
preferencia les gustaria pagar con cualquier método de pago. Con el analisis realizado se puede
llegar a caracterizar al Target mediante la Figura 50.

Figura 50

Caracterizacion de Target
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Nota. La caracterizacion del Target fue basada en datos estadisticos e informacion de fuentes
primarias y secundarias en el Capitulo Il de esta investigacion. Elaboracion propia.

Como se puede apreciar, son aspectos sencillos los cuales hacen la caracterizacion de

nuestro cliente objetivo, con la finalidad de no ser los mas especificos posibles ya que ocasiona a
los artesanos un cierto nivel de sentimiento de limitacion, ya que culturalmente consideran que la

venta de las artesanias es para el publico en general, no obstante es necesario considerar cual es la
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caracterizacion de nuestro cliente objetivo para poder realizar la toma de decisiones, eso no
significa que no se atendera a los demés clientes potenciales diferentes a la caracterizacion

realizada.

5.2. Posicionamiento de Mercado para el Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras

Para enfatizar de manera efectiva en cuanto al posicionamiento que tiene la marca o el
centro artesanal como tal, frente al cliente y al mercado competidor, es responsable realizar un
mantra que de manera especifica y entendible se consiga la idea de que es lo que la organizacién
quiere demostrar, hacer recuerdo y hacer percibir a los clientes y que las decisiones que se tengan
se realicen con fundamento.

Basandose en el andlisis del ambiente interno y externo; se observa y descubre que el centro
artesanal es recomendado por sus clientes debido a la buena calidad con el que cuenta el producto
y que esta fortaleza combinada con la oportunidad de que al turista nacional se le transmite la
informacion y despierta su interés mediante recomendaciones, es necesario que el centro artesanal
destaque su calidad artesanal con la que cuenta, debido a que cumple con las expectativas y
necesidades de sus clientes. Por otro lado, estos productos al ser hechos a mano y al no contar con
grandes costos para mantener el negocio, el centro artesanal se impulsa también ofreciendo al
mercado buenos precios en sus productos. Asimismo, como se pudo observar, el centro artesanal
cuenta con gran cantidad de tipos y disefios de artesanias, esto debido a que su punto de venta
también tiene la funcidn de almacén, por lo que se considera un almacén de prueba y muestra de
la gran cantidad de productos con el que cuentan los artesanos del centro artesanal a diferencia de
la competencia que su muestrario es limitante, ademas que por fuentes primarias y secundarias el

70% de turistas nacionales esta interesado y les gustaria encontrar gran variedad de artesanias, por
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lo que estos puntos son claves para que el cliente tenga esta perspectiva 0 pensamiento sobre el
centro artesanal. Por otro lado, mas del 90% de turistas nacionales que llegan a la ciudad de puno
realizan actividades de turismo urbano, turismo de cultura y turismo de naturaleza, adema que en
la ciudad de Arequipa como se demostré que cuenta con gran variedad de actividades que
transmiten experiencias a sus clientes, en los ltimos afios crecid porcentualmente mucho mas que
las ciudades de Cusco, Puno y Lima, por lo que también es importante y responsable que el centro
artesanal transmita estas experiencias. EI mantra del Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras se muestra en la Figura 51.

Figura 51

Mantra del Centro Artesanal de Productores Quechuas y Aymaras de la Ciudad de Puno - 2023
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Nota. La informacion y datos sobre el posicionamiento del Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras es el resultado de la recoleccion y a andlisis de datos de fuentes
primarias y secundarias de informacion. Elaboracion Propia.

Para ello, es necesario, segun el mantra que el centro artesanal otorgue y transmita de forma
adecuada la variedad de experiencias con la que cuenta el centro artesanal, otorgandole
conocimiento a los clientes mediante actividades que reflejen un servicio y que ayuden al producto
en sus diferentes formas de ser presentado, para ello, es necesario realizar disefios en el servicio,
en el producto, en la promocion, en la plaza'y en el precio que el centro artesanal debe realizar que
se presentan mas a detalle través de la propuesta a continuacion.

Finalmente, como se observa en el mantra del centro artesanal, se centran en posicionar al
centro artesanal como mantener un producto de calidad con el que es ya reconocido en el mercado
de las artesanias y que son elaborados bajo sus conocimientos ancestrales, pero con el objetivo de
generar y mantener también experiencias en los clientes mediante buenos recuerdos y momentos
que los hagan lograr buenas experiencias y que quieran compartir todo lo vivido en el centro
artesanal, esto debido a los hallazgos que se lograron concretar gracias a la investigacion realizada,
sobre el estado de la competencia, en el cual se enaltecen basados en otros conceptos comerciales.
Sobre el estado de los clientes, en la cual se logré descubrir que les interesa descubrir nuevos
paisajes, culturas, conocimientos y experiencias agradables, mediante el cual les motivaria guardar
sus recuerdos en un adorno artesanal y que les gustaria poder encontrar diversidad de opciones
para poder concretar la venta, entonces se alinean perfectamente el segmento de mercado al cual
se hace enfoque encajandolo con el posicionamiento que se le desea persuadir al cliente.

Por otro lado, en cuanto al mantra, se observa que sus valores se encuentran bien

desarrollados de acuerdo a los justificadores, debido a que sus antepasados generaron dichos
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valores, el tema seria tratar de mantenerlos para las proximas generaciones, lo que involucraria
generar dicho gusto por la elaboracion de las artesanias, para ello, y también para poder satisfacer
al cliente objetivo que se habld con anterioridad, se realizara el plan de marketing y asi lograr el

objetivo de esta investigacion.

5.3. Escenario Completo de Plan de Marketing para el Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras

Este primer escenario propuesto del Plan de Marketing incluye todas las propuestas
extraidas del desarrollo de la investigacion, analizada y resuelta cada una con origen de fuentes de
informacion primarias y secundarias. Es el resultado del andlisis de cada etapa de las herramientas
de marketing utilizadas. A continuacion, se detallan cada disefio de las 4p de Marketing en la
propuesta. Como se vio con los antecedentes y con las herramientas de marketing, otorgando

resultados positivos y a favor del centro artesanal.

6.1.1 Disefio de Marketing Interno

Estrategia Interna. Se observo que el Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas
y Aymaras de la Ciudad de Puno no cuentan con ciertas estrategias o planificaciones necesarias
debido a la falta de informacion de mercado y por el origen empirico de su negocio. Es por ello
por lo que se planifica una estrategia interna para generar una filosofia a todos los colaboradores
e involucrados de la empresa, para poder otorgarles un camino y una guia al momento de atender
a los clientes y realizar las diferentes operaciones necesarias en el centro artesanal en la busqueda
del mejoramiento sobre la captacion de clientes, con la finalidad de dirigir todos los esfuerzos
hacia el cliente, optar por una visién de otorgar un servicio, adaptar a los colaboradores o

involucrados en el centro artesanal comprometiéndolos de inicio a fin y difundiendo la mejora
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continua, mediante las bases solidas necesarias para poder potenciar sus fortalezas, aprovechar las
oportunidades del mercado, corregir las debilidades y prevenir las amenazas.

Vision. Por lo tanto, como se explico en la estrategia de la propuesta interna que debe tener
el centro artesanal, es responsable que los socios artesanos sepan cual es la meta en la cual
esperarian llegar a cumplir, claro esta que la vision es muy posible que se cumpla si es que se
realizan las diferentes acciones planteadas y que al cumplirse o al transcurrir el tiempo la vision
cambie, pero para ello lo sostienen los otros diferentes pilares planteados a continuacién. Esta
vision representa principalmente las fortalezas identificadas con las herramientas de marketing y
ademas responde al posicionamiento el cual perciben los clientes y se dirige al segmento de
mercado el cual es conveniente para el centro artesanal atender, entre una y otra informacion
recolectada y considerada. Entonces, la vision propuesta la cual potenciaria al centro artesanal es
la mencionada a continuacion: “Ser el principal referente de artesania en la ciudad de Puno,
destacando por ofrecer productos auténticos y experiencias enriquecedoras. Impulsando nuestras
artesanias y preservando los conocimientos ancestrales transmitidos por generaciones.”

Misién. Asimismo, para ser el sostén de la vision planteada, es necesaria una razon de ser
del centro artesanal, considerando las problematicas que los acontece y sobre todo las operaciones
que se realizan, esta mision propuesta es solo la traduccion a las acciones que se identificaron de
la forma en la cual es adecuado atender, que se analizo en esta investigacion y se considera correcto
y responsable. La misidn propuesta es: “Inspirar y satisfacer a los turistas que visitan la ciudad
de Puno, mediante la creacion y venta de artesanias, integrando la riqueza cultural y paisajistica
de la regién punefia mientras educamos a los visitantes sobre nuestra cultura y contribuimos al

bienestar econdmico y social de nuestras comunidades artesanales. ”
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Propuesta de Valor. Este aspecto diferencial, se identifico principalmente de las
necesidades con las que cuenta el segmento de mercado, las potencialidades con las que cuenta
cada artesano y que debido a ello se formula el centro artesanal, relacionado también con el anélisis
a la competencia con la que cuenta el centro artesanal, entonces la siguiente propuesta de valor
seria la ideal para poder hacer lo suficientemente sustentable a las operaciones gque tenga el centro
artesanal y poder satisfacer y fidelizar a los clientes: “Ofrecemos a los turistas una oportunidad
autentica de preservar sus experiencias con la cultura punefia a través de artesanias elaboradas
con técnicas ancestrales y materiales locales. Nuestro compromiso es preservar y promover la
cultura punefia manteniendo las tradiciones artesanales”

Objetivo. El camino entonces, a seguir en el mediano a largo plazo, seria mediante la
obtencion del siguiente objetivo, este con una perspectiva mas SMART y cuantificable a nivel
gerencial, o en caso del centro artesanal, a nivel de la junta directiva, para poder medir, controlar
y seguir mejorando la situacion actual del centro artesanal con miras hacia la vision planteada, con
el siguiente objetivo que deberia cumplir el centro artesanal es: “Ser el principal lugar de venta
de artesanias en la ciudad de Puno, alcanzando una mayor captacion de clientes y con ello un
incremento continuo de las ventas anuales”

Valores. Finalmente para el disefio interno del centro artesanal corresponden valores que
se manejaran también como sus politicas, ya que al ser una organizacion de aproximadamente 265
artesanos, es importante formular limites para las decisiones que se deban tomar de forma personal
ya que la junta directiva no se encontrara siempre presenta para poder guiar a los comprometidos
con el centro artesanal, muchas de estas son las que varios artesanos y directivos utilizan
actualmente para poder mejorar su situacion, pero es necesario escribirlas y tenerlas presentes para

todos los miembros del centro artesanal. Se proponen los siguientes:
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e Calidad: Nos comprometemos a ofrecer artesanias de alta calidad, utilizando
materiales y técnicas tradicionales que reflejan la riqueza cultural de Puno.

e Autenticidad: Valoramos y preservamos las técnicas y conocimientos ancestrales,
garantizando que cada producto sea una verdadera representacion unica de
nuestra herencia cultural.

e Cultura: Fomentamos el conocimiento y la apreciacion de la cultura punefia entre
los visitantes, educando sobre nuestras tradiciones y paisajes.

e Innovacion: Buscamos constantemente nuevas formas de mejorar, disefiar y
adaptar nuestras artesanias, manteniendo un equilibrio entre la tradicién y las
demandas contemporéneas.

e Hospitalidad: Ofrecemos una experiencia acogedora y enriquecedora a todos
nuestros visitantes, creando un vinculo memorable con la cultura y las tradiciones

de Puno.

6.1.1 Disefio de Servicio

Estrategia de Servicio. Se identifico que el centro artesanal no solamente cuenta con el
ofrecimiento de sus productos los cuales segun sus clientes cuentan con altos estandares de calidad
en la elaboracion y en los insumos con los que se elaboran, sino que también generan servicios al
transmitir toda esa informacion a través de la misma artesania, ademas que se pudo observar que
el sector turistico la ultima tendencia es enriquecer a los clientes con un espacio y ambiente en el
cual se transmita experiencias y conocimiento, asi como se pudo observar en la ciudad de Arequipa
y en las calles céntricas de la ciudad de Puno, el ofrecimiento de las artesanias no es unico, sino
que las hacen llegar a sus clientes mediante estimulos a través de los diferentes sentidos en los que

se pueda complacer a los clientes basado en sus necesidades, ya que todas estas influyen al

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

momento de tomar la decision de compray de su experiencia al encontrarse con el centro artesanal,
una de esas es el vivir experiencias y motivaciones esperadas para la cual esta persona realizo el
viaje, ya sea a través de musica, sabores, emociones, sensaciones, etc. Entonces se plantea una
estrategia en la cual el centro artesanal no solo ofrecera y vendera las artesanias con la finalidad
de cerrar la venta y pensamientos lucrativos, sino el de satisfacer las necesidades del cliente
objetivo, tales como la curiosidad, conseguir un regalo adecuado, obtener aprendizaje cultural,
la captacion de recuerdos en algo simbdlico, representaciones de los buenos paisajes, entre otros.
Asi entonces, cada propuesta incluye un descubrimiento que se obtuvo en la investigacion, se
muestran a continuacion las acciones que reflejaran el disefio de servicio.

Experiencia de Inmersion Cultural. En paises como la India, se encuentran estudios
recientes en los cuales muestran el gran interés por la participacion y aumento de los clientes para
que asistan a la demostracion de procesos artesanales, como en el estado de Uttarakhand,
mencionan que se cuenta con cuatro factores responsables de la motivacion para la asistencia de
las personas; aprendizaje, sensibilizacion, compra y atraccion. Con ello se diferencian tres grupos
diferentes de participantes; compradores, visitantes ocasionales y buscadores de conocimiento.
Entre sus descubrimientos para hacer que asistan a las demostraciones de artesanias se encuentran:
descuentos, reducciones de precios, tematicas para la ferias, producir y exhibir disefios
contemporaneos vinculados a las Gltimas modas, tener buenos destinos de viaje, atraccion por los
medios de comunicacion, tener énfasis en el disefio de los ambientes generales, entre otras,
ocasionando que los clientes se encuentren fuertemente motivados para realizar compras y adquirir
una fidelizacion por la exposicion de la artesania (Kumar Nayak & Bhalla, 2016).

Asimismo, la necesidad de tener demostraciones de los procesos artesanales en el centro

artesanal, nace principalmente del interés que tiene el director del centro artesanal, sobre dar a
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conocer como es que se realizan los productos que se venden en centro artesanal, debido a que en
su junto con artesanos de otras provincias nacionales indican que las personas encuentran mucho
interés en estas exposiciones de los procesos artesanales o en si de las artesanias, ademas que la
mayoria de la competencia a nivel local son Unicamente comerciantes, mas no productores, este
aspecto el director del centro artesanal desea potenciar ya que los artesanos llevan afios y
generaciones aprendiendo a como producir artesanias de calidad. Por otro lado, segun el anélisis
de las fuerzas de Porter, es posible encontrar que una de las competencias que es la ciudad de
Arequipa, muestra como una artesana agiliza la venta de las artesanias, utilizando las mismas
prendas que vende ademas de estar produciendo y laborando en su mismo punto de venta, lo que
es llamativo sobre todo para los turistas extranjeros, e interesante para los turistas nacionales, por
lo que eventos y actividades que el centro artesanal debe tener como el de la demostracion de sus
procesos de fabricacion, son muy importantes, asimismo, como resultado del analisis, de que al
35% le gustaria como actividad principal la demostracion de los procesos artesanal. Este factor
puede ser potenciada por la oportunidad de que Arequipa al tener estas demostraciones y otras
actividades, presenta un incremento de turismo y niveles econémicos, por lo que ya se encuentra
comprobado que esta actividades da resultados positivos para los artesanos, y que ademas se tiene
la informacion de que el turista viaja mas en los meses de enero, febrero y julio, por lo que si
Ilegara a ser dificil organizar estas demostraciones, se podrian llevar a cabo en dichos meses los
cuales arriban mayor cantidad de turistas que otros meses. Lo que se plantea es que esta actividad
se lleve a cabo por lo menos de forma mensual, para ello, es necesario contar con un presentador
que llame a las personas a que vean la presentacion y que acomparie a los artesanos en la

demostracion de sus procesos artesanales, 1o conveniente es que se cuenta con un ambiente y plaza
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en la cual se pueda utilizar como escenario y los clientes se encuentren comodos para poder
visualizar y aprender sobre los procesos artesanales.

Implementacion de Valor Anadido a través de Actividades Culturales en Vivo. El
origen de una de las propuestas mas importantes, nace del resultado del analisis de las fuerzas de
Porter, la cual indica que se debe considerar las buenas practicas de las organizaciones, empresas
0 proyectos competidores, por lo tanto, una ciudad la cual se considera competencia directa, es la
ciudad de Arequipa, debido a que segin PROMPERU & TURISMO IN (2019), en su publicacion
indican que la ciudad blanca tuvo un crecimiento mayor al 50% en el nimero de arribos y
movimiento econdémico respecto al afio anterior que fue el afio 2018, por lo que analizando sus
actividades comerciales de uno de sus centros turisticos principales como lo es el valle de colca se
identificd de que al momento de ofrecer las artesanias, aparte de encontrarse en el mismo ambiente
del lugar turistico, también se cuenta con musica tradicional, musica en vivo, personas disfrazadas
y danzando, figuras iconicas representativas de la region, etc. Estas actividades persuasivas a la
compra de artesanias, le otorga a los turistas nacionales y extranjeros un motivo de recuerdo, por
lo que, para guardar ese recuerdo, adquieren las artesanias que ofrecen los artesanos de la localidad.
Por lo tanto, es importante que, en el centro artesanal de la ciudad de Puno, cuente con dichas
actividades, pero bajo un aspecto mismo de la tradicion punefia, es por ello, que se recolecto
informacion del calendario sobre las principales actividades que cuenta la ciudad de Puno para
realizar el programa de actividades comerciales, se muestra a través de la Tabla 23 (Incredible

Travel, 2024)
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Tabla 23

Festividades de la Ciudad de Puno

FECHA

FESTIVIDAD

18 de enero

02 al 11 de febrero

08 de marzo

Mes de Abril
02 al 04 de mayo
24 de junio
28 'y 29 de Julio
15 de agosto
24 de septiembre

Primer Domingo de Octubre

03 al 09 de noviembre

Mes de Diciembre

Fiesta ritual del Pago a la Tierra (Pacha
Mama)

Fiesta de la Virgen de la Candelaria.
Fiesta de San Juan de Dios y danzas de
Sicuris
No definido
Feria artesanal de las Alasitas.

Dia del Campesino
Fiestas Patrias
Fiesta de la Virgen de la Asuncion.
Fiesta de la Virgen de las Mercedes
Fiesta de la Virgen del Rosario.
Fiesta jubilar de Puno. Uno de los episodios
centrales es la escenificacion, el dia 4, de la
salida de Manco Cépac y Mama Ocllo del
Lago Titicaca hacia la isla Esteves.

Navidad y Feria de miniaturas Wawa Kato.

Nota. Elaboracion de cuadro propia del autor. Hay que considerar que solo se tomé en cuenta las

fechas que celebra la ciudad de Puno, en segundo escenario, las festividades o celebraciones y

finalmente las fechas que celebra los distritos de la ciudad de Puno. Adaptado de Incredible Travel
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Asimismo, esta accion resulta del analisis FODA, por el cual se identifico que el centro
artesanal cuenta con la amenaza de que aparte de visitar la ciudad de Puno, el turista nacional visita
las ciudades de Arequipa, Cusco, Lima e Ica, ademas de que la competencia que se encuentra
dentro de la ciudad de Puno como los comercios en el terminal terrestre, no realiza dichas
actividades, por lo que esta actividad daria un impulso y tener diferenciacion con la competencia
a nivel departamental y local. Ademas de que, segun el director del centro artesanal, el apoyo de
las municipalidades locales y organizaciones gubernamentales en cuanto a actividades es muy
escaza. Por otro lado, para poder reducir estas amenazas, se cuenta con las fortalezas de que el
40% de personas, les interesan los lugares turisticos como el lago Titicaca, sus islas y que las
artesanias en estos otros centros turisticos de la ciudad de Puno son més caras como en la Isla de
Amantani y Taquile. Por lo que al realizar estas actividades se debe considerar que el ofrecimiento
de los productos debe mantener los estandares de calidad y precios que habitualmente cuenta el
centro artesanal o hasta considerar una cierta variacion integrando el disefio de precio.

Para llevar a cabo estas actividades, se plantea principalmente que en las fechas importantes
como se demostro, se cuente con agrupaciones musicales que representen la tradicion punefa de
forma mensual, y para ello, se necesitaran de equipos de sonidos que, por otro lado, puedan estar
funcionando de forma diaria en los ambientes del centro artesanal.

Promocion del Contenido Generado por el Usuario. El origen de la propuesta, nace del
resultado de analisis de las fortalezas con las oportunidades, como indica que se debe proporcionar
al turista espacios de oportunidad fotografica para captar recuerdos en el centro artesanal, ya que,
se descubri6 como oportunidad de que las fotografias en lugares emblematicos con figuras
representativas de las ciudades se hacen cada vez mas populares en vez de adquirir directamente

las artesanias, combinado con la fortaleza de que el 55% de los turistas nacionales que llegan a la
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ciudad de Puno buscan llevarse un recuerdo de su viaje a traves de los diferentes atractivos. Por
otro lado, también compete a que el 40% de las personas que adquieren las artesanias, buscan
promociones 0 paquetes, por lo que al adquirir el servicio de una fotografia podria llevarse un
pequefio recuerdo para poder regalar a sus familiares y amigos, esto integrando al disefio del
producto y de paso apoyar a los artesanos con las ventas de las artesanias. Para ello, la propuesta
se centra en invertir para poder adquirir un maniqui de hombre y un maniqui de mujer y vestirlos
con los trajes representativos de la festividad principal que celebra la ciudad de Puno la cual es la
“Fiesta de la Virgen de Candelaria”, con uno de sus principales trajes de la danza “Diablada”.
Adicional a ello, los maniquis se encontraran en una ubicacién ya preparada delante de un poste
gue muestre claramente, con una fuente grande y buen contraste de colores el nombre del centro
artesanal, para que sea del agrado e interés del cliente para tomarse fotos y compartir el recuerdo,
finalmente estos maniquis con los trajes tradicionales se encontraran cerca de los establecimientos
de los vendedores los cuales pueden ofrecer uno de sus principales productos que son los “mini
trajes de candelaria” bajo la promocion de que pueden llevarse la pareja de los “mini trajes de
candelaria” a un precio comodo definido por los artesanos del centro artesanal.
6.1.2 Disefo de Producto

Estrategia de Producto. Mas de la mitad de fortalezas identificadas en el centro artesanal,
es sobre la potencialidad del rubro productivo en el sector turismo cultural y su diferencial que es
la calidad del producto a través de la caracteristica particular que se utilizan procedimientos y
técnicas ancestrales que fueron transmitidas de generaciones pasadas, por lo que es un tema muy
delicado al tocar la estrategia del producto ya que al ser productos hechos a mano con la

particularidad de un sistema de produccion del tipo push no es posible hacer cambios o propuestas
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referidas al concepto, analisis del negocio para el producto o desarrollo de nuevos productos,
debido a que es una de nuestras fortalezas y diferencia que potencian al negocio.

A través del disefio del servicio se definid que el centro artesanal no solo ofrece el producto
central que es la artesania, sino que esta a falta de productos esperados, productos de apoyo y
productos aumentados, que se reflejan a través de la integracion con el ofrecimiento de servicios
que conforman las propuestas planeadas. No obstante, para mejorar este aspecto que es el producto
fisico, se identifico que la mayoria de los turistas nacionales y extranjeros desconoces las lineas
de productos con los que cuenta el centro artesanal debido a la costumbre de siempre encontrar en
el mercado gran oferta sobre la linea textil, no solo en la ciudad de Puno, sino en la mayoria de los
departamentos del Per( debido a la rica cantidad de insumos textiles como lo son la lana de alpaca,
vicufa, oveja, etc. Por lo que la estrategia propuesta para el disefio y gestion de productos es la
de impulsar las ventas de la variedad de artesanias con las que cuenta el centro artesanal,
principalmente la de adornos, en la cual se formulen diferentes formas de presentar el producto
bajo las principales motivaciones e intereses que tenga el cliente objetivo.

Decision sobre el branding. La marca que ofrece el centro artesanal y que ha perdurado
por mucho tiempo es la de su calidad inigualable del producto, no referido a estandares de calidad
que se utiliza en una produccion a escala, sino en la forma en la que se hace, transmite una
percepcion de individualidad y originalidad, a pesar de pertenecer a la misma linea de produccién.
Entonces ese simbolo que transmite el centro artesanal debe perdurar y conservarse debido a que
es la diferenciacidn que otorga en el mercado de la venta de artesanias. Actualmente los turistas
nacionales y extranjeros conocen al centro artesanal como un lugar en el cual pueden encontrar
artesanias ricas en cultura y tradicion, no obstante, esta identificacion de la empresa no es

suficiente para poder satisfacer al cliente. Como se formul6 en el posicionamiento propuesto de la
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investigacion, el centro artesanal debe generar experiencias las cuales el cliente pueda guardar
mediante la compra de una artesanias, entonces se define el uso de formulacién del branding, ya
que esta forma es la que deberia residir en la mente de los consumidores y que es lo que realmente
el producto realiza. Ya se descubrié que la mayor cantidad de clientes les gusta las artesanias del
tipo adorno, entonces es responsabilidad de los artesanos poder ofrecer sus productos
motivandolos a que consigan un recuerdo de su viaje y/o darles la oportunidad de compartir sus
experiencias mediante un regalo para un familiar o amigo, basandose en el interés que tienen sobre
la cultura, tradicion y paisaje punefio como los son el lago Titicaca, la Isla de los Uros, las islas de
Taquile y Amantani, etc. Entonces asi se logra tener la posibilidad de captar a nuevos clientes y
asegurar las ventas para el centro artesanal.

Por otro lado, es importante no solo tener el reconocimiento y transmitir la idea por parte
del centro artesanal, también se tiene que buscar de manera constante convertir el nombre del
centro artesanal como sindnimo de experiencias y calidad, mediante el reconocimiento de otras
entidad externas, para poder darles la confiabilidad necesaria que necesita el cliente para poder
concretar la idea en sus mentes, esto mediante los diversos concursos realizados por el
MINCETUR, el cual legalmente est4 en la obligacion de realizar y que los artesanos del centro
artesanal se encuentran en el derecho de participar debido a que se encuentran registrados en el
Registro Nacional del Artesano.

Desarrollo de Agrupacion y Comercializacién de Paquetes de Artesanias. Asimismo,
considerado también un técnica para el incremento de las ventas, generando también un producto
esperado fisico a parte del producto central y con la finalidad de que el cliente potencial se decida
a comprar el producto central, la actividad consiste en formar packs o también definido como tener

listo un conjunto de artesanias en la cual se combine las motivaciones de llevarse a casa un
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recuerdo para el mismo consumidor de sus experiencias vividas durante su visita a la cultura y
tradicion de la ciudad de Puno, junto con la posibilidad de llevarle un regalo a un familiar y/o
amigo. Esta decision basada en que se descubrio las motivaciones que tiene el turista nacional para
que compre una artesania y el analisis que se realizé de la forma de persuasion en la que el cliente
potencial se sienta mas comodo, que es el tener la oportunidad de comprar un conjunto de
artesanias en el cual se conforme de una cantidad y variedad significativa de artesanias a un solo
precio con un solo pago. Entonces, se formula juntar artesanias que representen un solo simbolo
de la cultura punefia y en este conjunto vengan las diferentes lineas de producto, ya sean adornos,
prendas de vestir, accesorios de vestir, etc. Y otro conjunto de solo adornos pero que cada conjunto
represente cada diferente simbolo de la cultura punefia, y asi consecutivamente se pueden
desarrollar diferentes formas de generar conjuntos de artesanias para facilitar en la decision de
compra al cliente potencial.

6.1.3 Disefio de Promocion

Estrategia de Promocion. Uno de los aspectos més importantes y detallados que se
analizan en las 4p de marketing en el turismo son las estrategias de promocion o también llamadas
de comunicacion. Este aspecto es enriquecido con las variables de publicidad, relaciones publicas
y promocion de ventas, ventas personales, marketing directo y online (Kotler et al., 2018).

No obstante, para la ejecucion de estas estrategias depende mucho del estado actual de la
empresa y sus capacidades internas, como ya se pudo observar en los analisis internos del centro
artesanal, los colaboradores y su intelecto se encuentran en desarrollo para poder formular y
proponer realizar estas enriquecedoras mejoras en el canal de promocién, por otro lado, como se
pudo observar en el analisis del ambiente tecnoldgico y haber recolectado informacién sobre como

adentrarse a la marketing digital, expertos mencionan que es necesario una serie de pasos
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predominantes los cuales son necesarios realizar antes de poder ejecutar tacticas modernas, no
obstante, como oportunidad también se identificO que existen herramientas que se utilizan
cotidianamente por las personas naturales y juridicas que potencian la comunicacion y permiten
llegar a un publico mucho méas amplio en comparacion a los canales tradicionales, por lo que se
responsable tomarlo en consideracion con las limitantes que genera la naturaleza del centro
artesanal de Puno.

Es asi entonces la formulacion de la estrategia de los canales de comunicacion o
promocion, es la de emplear la publicidad tradicional con la que el centro artesanal tiene
experiencia bajo una mejor ejecucion respecto a la informacion obtenida en el diagndstico del
centro artesanal mediante el FODA, sobre todo respecto al analisis que se realizé en el cliente
objetivo y sus preferencias, desarrollando a su vez, de forma progresiva, el nivel de marketing
digital del centro artesanal.

Medios Sociales y Comunicacion Digital. Para esta accion, la primera razon de decision
fue que el centro artesanal no puede encontrarse aislada de un entorno tecnoldgico y que se
comunica a través del uso del internet. Como se pudo observar en los antecedentes investigativos,
también se propuso la administracion preliminar de las redes sociales para poder hacer uso
eficiente del marketing que vienen después de un origen estratégico, claro estd, que el nivel
empresarial es muy diferente al del centro artesanal, ya que la empresa artesanal es una MYPE con
un sistema de contabilidad y sistema de gestidn confiable, no obstante, es necesario que el centro
artesanal, se involucre cada vez mas con el uso del internet y compartir sus actividades a través de
las redes sociales. Por otro lado, al analizar el factor tecnoldgico, de acuerdo al analisis PESTEL,
es necesario que el centro artesanal este al pendiente de que tanto influye el factor tecnolégico al

rubro, para este hecho el director del centro artesanal lo conoce bien, y a solicitud de ello es que
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se considera tener una mejor administracion de este aspecto debido a que los artesanos no son los
expertos en esa rama, por lo que es conveniente “tercerizar’ estos movimientos a alguien que tenga
conocimiento y pueda ayudarlos a conseguir mejores resultados.

Finalmente, es resultado también, del analisis FODA, a través de las acciones sacadas por
las oportunidades las cuales se concret6 que las redes sociales cada vez mas atraen a clientes a las
empresas que las utilizan y que el turista peruano no busca informacion antes del viaje, solo ingresa
a la pagina “y ti que planes”, estas oportunidades combinadas con las fortalezas de que 41% de
personas, quisiera encontrar las artesanias en un centro artesanal, pero que no tienen el medio para
poder enterarse de ello ya que uno de los datos encontrados indica de que el 60% de las personas
les gustaria enterarse de las artesanias mediante las redes sociales, y es una accion que actualmente
el centro artesanal no realiza.

Para poder realizar la accion de marketing, es necesario adquirir a una persona que tenga
conocimiento sobre la administracion de redes sociales de una organizacion u empresa, no con un
nivel muy alto de educacion, ni técnico, por lo que recomendable es contratar a un practicante de
la carrera de administracion, ingenieria industrial, marketing, publicidad o afines que pueda aplicar
lo conocido en préctica y proporcionarle sus herramientas, bajo una remuneracion basica mensual,
para lo cual el director del centro artesanal tiene que realizar los trdmites respectivos para poder
contratar a un practicante.

Sefalizacion y Comunicacion Visual. En las encuestas realizadas, se descubri6 que no es
mucho el interés por los turistas en el que se establezcan alianzas con otras empresas del rubro
turistico, es decir, no seria de impacto que se comparta informacién de otras empresas y que esta
accion suceda en viceversa, no obstante, la comunicacion del centro artesanal se debe llevar a cabo

con cierto grado de diferencia con la forma en la que se realiza actualmente, por lo que se propone
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el uso de letreros los cuales a través de la investigacion se considerd importante para poder
fortalecer la promocion y comunicacion en cuanto al marketing del centro artesanal. Esta accién
se considera importante y fundamental para el director del centro artesanal, pero es una accion que
lleva mucho tiempo sin realizarse, la comunicacion sobre la existencia del centro artesanal estuvo
de caida desde que ya no se tiene una gestién de adquisicion, renovacion y mantenimiento de
letreros que informen a los turistas que transitan por varias ubicaciones importantes de la ciudad.
Por otro lado, es posible resaltar que una de las competencias, utiliza esta herramienta de forma
eficaz, como las ferias que se llevan a cabo en el parque pino, su ubicacidn no es estratégica ni
principal en la ciudad de Puno, pero tiene muy buena acogida, debido a que, cuando se planifica
tener una feria de artesania, el uso de los letreros en puntos claves de la ciudad son utilizados y
mostrados de forma adecuada, debido a ello, y otros factores que se muestran a continuacion, es
que las ferias tienen buenos resultados. Asimismo, en la matriz FODA refleja que el centro
artesanal tiene la oportunidad de que a la ciudad de Puno llegan extranjero de paises como Francia
y EE. UU por las entradas de desaguadero y por el aeropuerto de la ciudad de Juliaca, afrontado
con las fortalezas de que al 38% de personas les interesan los centros turisticos y el 70% prefieren
adornos tradicionales de la region punefia. Entonces, estos carteles que se mostraran en la ciudad
de Puno, deben reflejar una oportunidad a los turistas nacionales de poder encontrar las
experiencias y los productos que ellos necesitan en un centro artesanal adecuado y para los turistas
extranjeros que estos carteles se encuentren en su idioma de igual forma para que sientan que en
el centro artesanal se encuentran preparados para recibirlos y asi poder captar a la mayoria de
turistas al momento de su arribo a la ciudad de Puno y dirigirlos al centro artesanal. Las ubicaciones
para dichos carteles, como se mencioné antes, deben ser en lugares estratégicos, en las cuales sea

captado por la mayoria de los turistas nacionales y extranjeros, estos lugares son la entrada a la
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ciudad de Puno por la avenida Las Torres, entrada a la ciudad de Puno por la carretera de
desaguadero, el terminal terrestre, la plaza de armas de la ciudad de Puno y el Parque Pino, para
los cuales, cada ubicacidn cuenta con paneles donde se pueden poner los letreros, pero se tiene que
alquilar cada uno de ellos.

Publicidad y Promocion en Medios Tradicionales. Otro aspecto importante que se esta
dejando de realizar es hacer llamados promocionales en la ciudad de Puno, o mejorar la
comunicacion sobre la existencia y lo que ofrece el centro artesanal de la ciudad de Puno, hace
unos cuantos afios, lo que se hacia era pasar volantes sobre la apertura y reconocimiento de las
instalaciones una vez que inicio las actividades el centro artesanal, no obstante esta actividad se
dejo de realizar, por lo que a propuesta del director del centro artesanal, es necesario este canal de
comunicacion ya que es efectivo en los sitios mas concurridos que tiene la ciudad como es la Plaza
de Armas de la ciudad de Puno, ademas, indica que con la entrevista que se realizé a través de un
canal de radio en el cual el director solicitaba ayuda para poder reactivar el comercio de las
artesanias, fue de mucha ayuda, por lo cual, indica que al hacer publicidad a través de la radio local
de la ciudad, podria aumentar la acogida de los turistas nacionales e internacionales, debido a que
en varios sitios de la ciudad como en restaurantes, hoteles, servicios de transporte, etc., escuchan
la radio de la localidad, por lo tanto se plantea tener una gestion para que se pueda comunicar lo
que ofrece el centro artesanal mediante canales comunicativos de radio local. Por otro lado, a traves
del anélisis FODA, se encontr6 que se tiene la oportunidad de que las actividades que son atraidas
por el turista, son las de paseos urbanos, turismo de culturay turismo de paisajismo, caracteristicas
que ofrece el centro artesanal, y con la fortaleza de que el 90% de personas sabe que es un centro
artesanal, se concreta la tactica de mejorar la comunicacion de la existencia del centro artesanal,

adquiriendo volantes los cuales se distribuiria en los diferentes restaurantes y hoteles haciendo
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sinergia de comunicacion para hacer la distribucién de merchandising que entreguen para los
medios de comunicacion, ademas de que se tiene que adquirir la comunicacion a través de los
canales de radio local, para ello es necesario el personal encargado de realizar estas gestiones, que
como se aprecio en el punto anterior y a diferencia de dicho puesto, el administrador que controle
dicha gestion ya debe ser un profesional que tengas las aptitudes, experiencia y habilidades

necesarias para llevar a cabo las gestiones correspondientes.

6.1.6 Disefio de Plaza

Estrategia de Plaza. Se ha identificado que una de las fortalezas y ventaja mas importantes
para el centro artesanal es su ubicacion debido a que se encuentra frente a lugar turistico como ya
se habia visto en la competencia y que ademas es de preferencia de los turistas el poder encontrar
variedad de artesanias frente a estos atractivos turisticos, por lo tanto, actualmente no se formulan
tacticas de una mejor distribucién o nuevos puntos de venta, sino que se realiza la optimizacién y
mejora de la atencién al cliente en el punto de venta. Entonces, se formula la estrategia de la plaza
o también llamada los canales de distribucion como el poder potenciar la fortaleza de la ubicacion
e infraestructura del centro artesanal junto con la oportunidad de que los turistas nacionales y
extranjeros se movilizan con frecuencia por el puerto muelle para poder apreciar el lago Titicaca
y otorgarles oportunidad de permanencia debido a las experiencias, es por ello por lo que es
necesario ofrecerle al cliente la posibilidad de adentrarse y permanecer en el centro artesanal.

Planificacion Paisajistica y Accesibilidad al Producto y Experiencia Turistica. Para
poder mejorar los paisajes y la presentacion de la infraestructura solo bastd con los comentarios
de la poblacién de la ciudad de Puno, por su descontento por la falta de mantenimiento o el
incremento de la contaminacion en el lago Titicaca, pese a que es uno de los principales atractivos

turisticos de la ciudad y que existen campafias de limpieza en el lago que aproximadamente se
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recolectan 96 toneladas de residuos en el mismo lago, a los clientes potenciales no les atrae
permanecer mucho tiempo en el puerto muelle de la ciudad de puno (Andina Agencia Peruana de
Noticias, 2023a).

En el centro artesanal no es muy diferente, por lo que se necesita de personal que
continuamente este realizando limpieza y un buen mantenimiento a las instalaciones y ambientes
para que el personal no tenga ningln tipo de molestias. También, el director del centro artesanal
considera que, de igual forma, los clientes podrian no ingresar a los ambientes internos de las
instalaciones por falta de limpieza y presentacion de las instalaciones e infraestructura. Asimismo,
en el analisis, se encontrd que el centro artesanal tiene la dificultad de que los artesanos concreten
una venta debido a que no existe un ambiente adecuado que impulse al turista a adquirir una
artesania, combinado con la oportunidad de que los turistas visitan constantemente el Lago
Titicaca y las islas, ademas de buscar ambientes para realizar paseos urbanos, paisajisticos y de
cultura. El centro artesanal debe proporcionarle al turista nacional e internacional ambientes
preparados para que el turista se sienta comodo y quiera permanecer en las instalaciones, ademas
que para poder ir hacia las islas y poder admirar el Lago Titicaca, deben de pasar por el centro
artesanal, y que mejor oportunidad para que pueda apreciar los productos en un adecuado ambiente
e infraestructuras. Para llevar a cabo esta accion, es necesario contar con dos personas encargadas
de realizar el mantenimiento y limpieza a las instalaciones y para que realicen un trabajo de forma
eficaz, otorgarles sus herramientas e implementos de trabajo de forma mensual. Por otro lado, se
identificd en los ambientes internos de las instalaciones, la falta de sillas y mesas para que las
personas pueda compartir y permanecer comodamente y a la vez poder apreciar las artesanias y la

actividad comercial con confort.
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6.1.6 Disefio de Precio

Estrategia de Precio. En un primer punto, se tiene que considerar el estado actual de los
precios, los artesanos definen el minimo precio al consumidor que se pueda otorgar considerando
los costos y gastos totales que se necesitaron para realizar la produccion, es decir verifican que
hubo ganancias después de todo el esfuerzo que requirio hacer la artesania. Por otro lado, estos
precios al igual de su forma de realizar la produccion, es transmitida de entre generaciones, bajo
una percepcion de mercado y conocimiento sobre la competencia a nivel local. No obstante, no se
estan considerando algunos aspectos los cuales se formulan como propuesta después de todo el
analisis realizado, y considerando que a consecuencia de no utilizarlas cabe la posibilidad en que
los clientes se alejan al tener precios muy altos o también hay clientes que dudan del valor del
producto al ver precios tan bajos, ya que: “las empresas deberian ofirecer valor, no precio” (Kotler
etal., 2018).

Entonces la estrategia para el disefio del precio en el centro artesanal se define como el
emplear buenas préacticas para las variaciones en el precio bajo la busqueda del desarrollo
economico suficientes para poder mantener las operaciones, mientras se toman decisiones en base
a los debidos analisis internos, del mercado y coyunturales que afectan a la organizacion para
poder mejorar el nivel econdémico de la organizacion.

Factores internos y la venta cruzada. Se tiene claro que el objetivo es la captacion de
clientes en el centro artesanal, debido a todos los factores que afectan y perjudican las operaciones
y a los artesanos mismos, por lo que para poder considerar la variacion de precios es responsable
tener en claro el objetivo de marketing que es el captar clientes y concretar la venta a turistas
nacionales considerando sus gustos, motivaciones y preferencias, teniendo esto claro es mucho

mas facil llegar a un precio debido a que se tiene claro cuales son los objetivos que van enlazados
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a las estrategias del mix de marketing, teéricamente es conocido como el liderazgo en la cuota del
mercado, debido a que lo que busca la organizacion es fomentar a la demanda a corto y mediano
plazo pero que esta accidn una vez cumplido el objetivo puede variar. Finalmente en cuanto al
aspecto interno, es importante que a nivel organizacional proporcionen su apoyo, en controlar los
precios que se proporcionan, si bien los limites de los precios se definen mediante la mesa
directiva, es conocido gque algunos puntos de venta pueden reducir sus precios para poder concretar
una venta, pero eso afectaria al posicionamiento que se esta planteando y hasta perjudicar al mismo
centro artesanal, por lo que es necesario la colaboracion de cada miembro del centro artesanal para
poder coordinar de forma correcta las fijaciones de los precios y hacer que se respeten.
Asimismo, como se pudo analizar y encontrar en el trabajo de investigacion uno de las
fortalezas que se identificaron ante la competencia son los precios competitivos que ofrece el
centro artesanal esto debido a la produccion y operaciones que realiza el centro artesanal, pero
existen técnicas o consideracion que la competencia realiza como la que es la venta cruzada y la
oferta de productos de gama alta, un ejemplo claro, es en la de proporcionar productos o servicios
que el cliente no consideraba ser necesario, como el de ofrecer accesorios de vestimenta como
guantes y chalinas, cuando el turista fue a preguntar sobre los adornos, sobre todo en momentos
en los cuales el turista necesita de ciertos productos, y los cuales hace percibir a los clientes como
un precio justo, entonces esto requiere mucho del conocimiento que tengan los artesanos sobre el
mercado, y como se pudo observar se tiene la percepcion desde generaciones pasadas, para poder
hacer las variaciones en el precio. Por otro lado, se considera que el posicionamiento que se le esta
otorgando al centro artesanal frente al mercado de la venta de artesanias que es el efecto del
beneficio final percibido para el cliente, si el turista tiene la necesidad de captar un recuerdo en un

producto que se lo permita, podréa adquirirlo por su necesidad propia, es necesario el potenciar cual
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va a ser el beneficio central que otorga el adquirir una artesania, que como se comentd en el disefio
del producto es el de poder captar las experiencias vividas y poder otorgarles calidad en cuanto a
originalidad.

Fijacion de precio en funcion de aspectos psicoldgicos y por paquetes. Finalmente se
propone utilizar los aspectos psicologicos para definir el precio al momento de generar o concluir
una venta a un turista nacional o local, debido a que esta técnica es una de las ultimas que se utiliza
muy a menudo en el sector turistico, debido a que se centra en la comodidad del cliente y en sus
preferencias, como, por ejemplo: “debido a que la grafia del 8 es redonda, crea un efecto
relajante, mientras que el 7, que es angular, crea un efecto estresante” (Kotler et al., 2018).

Estas consideraciones sobre cual es el pensamiento o sentimiento que tiene el cliente al
momento de generar una compra es muy importante, es por eso que desde el disefio del mix de
marketing se ajustan todos los esfuerzos para satisfacer al cliente generando motivacion y
experiencias, entonces emplear la técnica de forma integral junto con el disefio de producto de
generar paquetes con un solo precio es ideal ya que se le resumen las opciones o alternativas de
compra con un precio que le reduzca o elimine la dolencia de compra. Por otro lado, también es
responsable considerar que durante la promocion o comunicacion en la que el consumidor adquiere
un producto a precio reducido cabe la probabilidad de que adquiera otro producto a su precio
normal, siguiendo asi los objetivos planteados de que la finalidad es la captacidn de clientes, estas
promociones dan al cliente una razén para elegir comprar mas artesanias. En cuanto al feedback
del precio, muchas empresas utilizan técnicas directas en las cuales se cuestiona a los clientes sobre
los precios los cuales estan dispuestos a pagar, lo que en la investigacion se realizé con antelacion

y se identificd que en su mayoria estarian dispuestos a comprar artesanias hasta los cincuenta soles,
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justo el precio con los que cuentan los adornos que ofrece el centro artesanal y los cuales son los
de preferencia para el turista nacional.
5.4. Escenario Parcial de Plan de Marketing para el Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras

Para realizar el proyecto de Marketing de forma parcial, al momento de realizar las
propuestas por parte del autor del trabajo de investigacion, también intervinieron propuestas por
parte del Director del Centro Artesanal, ademas de dar su opinion sobre los resultados de las
acciones que deberia tener el Centro Artesanal, dando como resultado ciertas acciones que el
Director considera “viables” de realizar o algunas que el considera que ya se han llevado a cabo
tanto en el Centro Artesanal como en una de sus experiencias previas y €l las podria llevar a cabo
sin ningun inconveniente junto con su equipo ademas de que considera que si podrian dar
resultados. Mas detalles sobre estas propuestas que el director las considera como altamente

“yiables” se muestran a continuacion.

6.1.1 Disefio de Marketing Interno

Al igual que propuesta planteada en el plan de marketing completo, se busca conseguir un
pensamiento de marketing, un camino a seguir, un pensamiento de servicio y dar a entender a los
artesanos que son necesarias utilizar las herramientas proporcionadas, por lo que este disefio no
requiere de una inversion. Y que ademas durante todo el procedimiento de desarrollo del trabajo
de investigacion se introdujo en el pensamiento de los artesanos y sobre todo a los directivos
representantes de los gremios del centro artesanal para seguir en la busqueda de la mejora continua
y acciones por objetivos, por lo que este disefio se realizara de igual forma como se formulé en el

plan completo de marketing propuesto.
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6.2.1 Disefio de Servicio

Por otro lado, en cuanto a proporcionar planes sobre el servicio que deberia proporcionar
el centro artesanal si intervienen mayores inversiones y hasta costos mensuales, por lo que se
realiza un descarte primero sobre la propuesta de “Implementacion de Valor Afiadido a través de
Actividades Culturales en Vivo ”, debido a que como se pudo observar los artesanos de los centros
turisticos de la ciudad de Arequipa ya se encuentran en un buen nivel avanzando de estrategias y
tacticas de marketing, por lo que involucré un proceso de mejoras asi como se plantea en el
presente trabajo de investigacion, por lo que incurrio de igual forma a inversiones y costos extras
pero a medida progresiva, en este escenario se tiene un perfil mas conservador y cuidadoso y
Unicamente se realizaran las actividades en las cuales los artesanos no tendrian grados de
dificultad.

Por lo tanto, en cuanto a la “Experiencia de Inmersion Cultural ” que intervienen en la
produccion de artesanias que ofrece el centro artesanal, es una accion que no es posible dejar de
hacer, debido a su simpleza de ejecucion y necesidad para satisfacer las necesidades de los clientes
por parte de los artesanos y del director del centro artesanal. Para llevarlo a cabo, al igual que en
plan propuesto completo, solo es necesario de una ubicacion a la visibilidad de todo el cliente que
ingrese a las instalaciones del centro artesanal y contratar a un representante que acomparie durante
toda la demostracion de los procesos, por lo demas es necesario solo tener fechas estratégicas en
la cual, se tenga la mayor cantidad posible de visitantes para llamarlos y darles la oportunidad de
que conozcan los procesos artesanales.

Asimismo, se considera que la accion de darles la “Promocion del Contenido Generado
por el Usuario " a los visitantes al centro artesanal es importante, ya que forma parte de la estrategia

de que puedan acudir al centro artesanal hasta cuando se encuentre cerrado por diversos factores
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incontrolables y que puedan permanecer en las instalaciones cuando transiten por ella. Ademas,
conformay se enlaza con la decoracion renovada del centro artesanal, asi entonces, esta actividad
no tiene mayor dificultad que la de adquirir los insumos necesarios para poder llevarla a cabo, por
lo tanto, para este escenario del proyecto parcial, se lleva a cabo como se mencion0 en la propuesta

del plan de marketing completo.

6.2.2 Disefo de Producto

Al igual que en la propuesta completa del plan de marketing para el disefio de marketing
interno, la propuesta para el disefio del producto desarrolla una estrategia que no intervienen
inversiones o costos adicionales que se tengan que realizar, solo un cambio de perspectiva y
propuestas para que los artesanos las realicen al momento de elaborar sus productos por las
diferentes variables que intervienen como una de ellas es que nuestra diferencia o posicionamiento
en el mercado es la naturaleza misma de la artesania que se ofrece, ademas considerando que se
habla no solo del producto central, sino también intervienen aspectos que se enlazan con la
estrategia planteada en el disefio de servicio propuesto ya que se identificé que el centro artesanal
no unicamente ofrece artesanias fisicas a los consumidores. Entonces, el disefio de producto se

realiza de igual forma en cdmo se propuesto en el plan completo de marketing.

6.2.3 Disefio de Promocién

Para el disefio de los canales de comunicacion o también denominado promocién de las 4p
de marketing, se continua con la estrategia formulada ya que se acopla en conjunto con las demas
estrategias, pero se realizan priorizaciones en cuanto a la mejora de los canales, debido a que las
estrategias en la propuesta completa del plan de marketing ya llevan un gran nivel de inversion.
Considerando las caracteristicas y capacidades actuales con las que cuenta el centro artesanal, se

estaba proponiendo con anterioridad la “Medios Sociales y Comunicacion Digital ”, mediante
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basicamente una tercerizacion, debido a que no es el potencial o fortaleza con los que cuenta el
centro artesanal y que la mejor decision era que un especialista tecnologico brinde por su buen
rendimiento de las herramientas tecnologicas, o que claro esta, se necesitaria de una buena
inversion y ademas control, dejando la opcion de realizar una pagina web en el cual se realice e-
commerce en un segundo plano por todas las variables a manejar descubiertas en el analisis del
ambiente externo y las estrategias FODA.

De igual modo, se descarta la posibilidad de realizar una “Publicidad y Promocion en
Medios Tradicionales ”, ya que no se encuentra dentro de las posibilidades y capacidades mismos
de los artesanos al no tener capacidad administrativa de marketing o llevar la gestion y seguimiento
de los resultados que se tengan utilizando esta propuesta, por lo que seria necesario al menos una
persona con las capacidad o conocimientos minimos de poder controlar esta operacion lo que
vendria a tener consigo un buen nivel de inversion hasta de aumento de costo mensual.

Por otro lado, la “Sefalizacion y Comunicacion Visual ” es importante, ya que, como se
menciond en el proyecto completo, sobre la importancia de que estos letreros muestren el enfoque
que se le estd dando a los nuevos servicios y productos del centro artesanal que deben ser dirigidos
a comunicar la generacion de experiencias y guardar recuerdos a través de los adornos que
representen las tradiciones de Puno, ademas que estos letreros tengan los idiomas de los diferentes
turistas extranjeros que arriben a la ciudad de Puno. Es responsable considerar que su ubicacion
puede tener cierto grado de dificultad, ya que es muy competitivo el adquirir dicha publicidad
debido a su buena ubicacion, por lo tanto los precios suelen subir hasta intervienen convenios que
podrian ser poco favorables para el centro artesanal, por lo tanto, para este escenario del proyecto,
se estaria manteniendo la adquisicion de los letreros con las estrategias mencionadas en el proyecto

completo, pero sin adquirir los paneles en ubicaciones estratégicas que pueden ocasionar
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dificultades para esta accion del plan de marketing pero no dejando de adquirirlos y buscar las

mejores ubicaciones posibles.

6.2.4 Disefio de Plaza

En la mayoria de los casos, para las industrias, las empresas grandes, medianas y pequefas,
uno de los costos mensuales fijos mas grandes son los de infraestructura y su mantenimiento, para
ello, se utilizan una serie de acciones para poder controlar y analizar si en verdad da resultado tener
diferentes puntos de venta, almacenes, hasta convenios con otras empresas los cuales solicitan
hacer sinergia 0 a veces un pago por ser un canal de distribucion del producto o servicio. Es por
ello que, al momento de identificar la ubicacion y las instalaciones del centro artesanal como una
ventaja competitiva, se decidié inmediatamente impulsarla y mejorarla para utilizarla como
nuestro punto de apoyo ya que el centro artesanal no cuenta con mucho nivel de inversién como
para poder generar otros canales de distribucion actualmente. En cuanto a la estrategia y propuestas
planteadas para el disefio de plaza, se realiza de la misma forma, teniendo ciertos alcances a
considerar para no perjudicar a su ejecucion. Para “Planificacion Paisajistica y Accesibilidad al
Producto y Experiencia Turistica” con la que cuenta el centro artesanal es necesario de personal
que se encargue netamente de esta actividad para no tener errores ni inconvenientes a la hora de
presentar al cliente los ambientes del centro artesanal, no obstante, segin el director del centro
artesanal, esta actividad también puede ser llevada con normalidad, por el mismo personal de venta
gue se encuentra en cada establecimiento, y que seria de su responsabilidad, poder mantener su
lugar de venta limpio, y en buenas condiciones para que el cliente se encuentre comodo para poder
seguir disfrutando y apreciando de las artesanias que ofrece el centro artesanal. Por lo tanto, para

este escenario de la propuesta del plan de marketing, solo se necesitaria mejorar la adquisicion de
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insumos de limpieza para los miembros del centro artesanal para que puedan cumplir con mejorar

el paisaje y presentacion de la infraestructura con la que cuenta el centro artesanal.

6.2.4 Disefo de Precio

Proponer mejoras sobre el disefio del precio con el que debe contar el centro artesanal es
necesario considerar varias variables en las cuales intervienen y afectan a la toma de decision, es
por ello que en plan completo de marketing se propone utilizar técnicas de consideracion del
ambiente interno como se utilizé durante todo el presente trabajo de investigacion y ademas
considerar las ventas cruzadas, los ventas por paquetes y los aspectos psicoldgicos de los clientes
potenciales, el cual proviene del conocimiento y experiencia que tengan los artesanos y de la
calidad de informacion que se les transmitio por parte de sus antepasados sobre informacion que
tengan sobre las actitudes de los clientes. Al ser este disefio sin una inversion o costo adicional
percibido se realizada de la misma forma en la que se planted en la propuesta completa del plan
de marketing, teniendo la conformidad y aprobacion del director del centro artesanal y su junta

directiva.

5.5. Escenario de Mantener la Situacién Actual en el Centro Artesanal de Productores
Lacustre Quechuas y Aymaras

Una vez analizado la propuesta completa y parcial del plan de marketing en la cual
intervienen costos e inversiones adicionales, existe el escenario en el cual, el centro artesanal
decida no utilizar ni una de los dos primeros escenarios, no obstante, recordar que no todas las
tacticas encontradas después del analisis FODA requieren inversion, por lo tanto la informacion y
datos recolectados son utilizados como insumos por parte de la junta directiva del centro artesanal,
para poder tomar decisiones, realizar proyecciones y tener un objetivo a nivel organizacional. No

obstante, no se puede garantizar que existan buenos resultados o resultados positivos, si es que no

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

intervienen ciertos costos e inversiones como se demostro en las dos propuestas de marketing

anteriores.

5.6. Responsabilidades e Involucrados

Como se descubrio en el analisis del ambiente interno y se concreté a través del desarrollo
del diagndstico utilizando las herramientas de marketing, el centro artesanal cuenta con una
organizacion democréatica con un nivel bajo de jerarquia debido a que este cuenta con niveles
tradicionales, de operativo, tactico y estratégico. No obstante, el centro artesanal siendo parecido
a las MYPES nacionales, la estructura se encuentra en un nivel tambien funcional, en el cual
usualmente se observa que el personal del nivel estratégico trabaja o tiene actividades también a
nivel operativo, y de igual forma con los colaboradores a nivel tactico, como se pudo observar en
el director y junta directiva del centro artesanal, los cuales también producen sus artesanias y
cuentan con un puesto de tienda para poder ofrecerlas.

Entonces, teniendo en claro como es que se manejan y asignan las actividades en el centro
artesanal, cabe la responsabilidad sobre un compromiso en conjunto, con la responsabilidad a nivel
estratégico que vendria a ser el director del centro artesanal, el cual tiene el encargo de asignar
ciertas actividades dependiendo de la disponibilidad y habilidades de los artesanos con los que
trabaja para llevar a cabo los planes de marketing propuestos. En su mayoria, cuando se tiene que
realizar algun proyecto en el centro artesanal, el director cuenta con su oficia de secretariado en la
cual realiza soporte a las actividades y operaciones que se realizan normalmente en el centro
artesanal mientras el director se encarga de gestionar los proyectos, y también se acude a una
oficina de tesoreria en la cual se soporta para poder controlar las operaciones financieras que se

realicen, ademas, el director del centro artesanal delega ciertas responsabilidades a los miembros
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de la junta directiva en caso se encuentre en un momento de sobre carga laboral. Asi entonces se
tiene la siguiente lista de responsabilidades e involucrados:
e Gestor y lider de la ejecucion del plan de marketing: Director del Centro Artesanal
de Productores Quechuas y Aymaras
e Soporte de desarrollo: Secretariado del Centro Artesanal de Productores Quechuas
y Aymaras
e Soporte financiero: Tesoreria del Centro Artesanal de Productores Quechuas y
Aymaras
e Equipo de Trabajo: Junta Directiva y artesanos del Centro Artesanal de Productores
Quechuas y Aymaras
5.7. Programa y Calendario de Actividades
Entonces a continuacion se muestra los calendarios para las actividades que se realizaran
para llevar de forma segura y eficaz el plan de marketing completo propuesto, tomando en cuenta
que entre la formulacion de los seis disefios, solo tres de ellos se ajustarian a la realizacion de un
calendario de actividades, debido a que lo otros cuatro disefios restantes son una actividad,
mentalidad y decision constante, no es posible definir fechas para su realizacién, se dan cuando
Ilega el momento indicado y se cuenta con la informacion adecuada.
Asi entonces a través de la Figura 52, se muestra el calendario de actividades el cual lleva

en si tareas para poder cumplirlas con eficacia sobre la propuesta del disefio de servicio.
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Figura 52

Calendario de Actividades — Disefo de Servicio

Octubre Moviembre Diciembre
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Cultural Coordinar con presentador X X X X X X X X X X X X

Contratar presentador de forma mensual X X X X X X
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Confirmar servicios de forma mensual X X X X X X X X X X X X

Coordinar con grupo musical
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Atender e informar a clientes sobre el evento
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Cotizacion de focosde adorne para adernar

X

X

Dirigirse a proveedor de maniquis X

Promocidn del Contenido |Retorng a centro artesanal X
X

X

Generado por elUsuario  Upicar maniguis

Tomar neta de medidas del maniqui
Dirigirse a proveedor de vestuaric de
candelaria

Retorno a centro artesanal X
Vestir manigui convestuaric de candelaria X

Nota. Elaboracién Propia
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Sin duda, uno de los disefios propuestos mas complicados, debido a que el servicio se
realiza de forma constante, y que para la buena captacion y aprovechamiento de la presencia de
los clientes, se propone realizar estas actividades en ciertas fechas particulares, segun lo
planteado en la propuesta del plan de marketing completo, como se observa también la actividad
de proporcionar a los clientes la oportunidad de tomarse fotos en el centro artesanal se ejecuta
una vez, no obstante, se podria pensar realizar el cambio del materia de adorno de forma
periddica, esto a decision de los artesanos del centro artesanal.

Continuando con los demas calendarios para su realizacion de la propuesta de los dos
disefios restantes, a continuacion, mediante la Figura 53, se presentan las actividades y tareas

para llevar a cabo el disefio de promocién.
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Figura 53

Calendario de Actividades — Disefio de Promocion

Diseno

Actividades

Tareas

MES1 MES2 MES3
23412341234

Diseno de Promocion

Medios Sociales y
Comunicacion Digital

Investigar costo promedic de practicante en
Puno

Cotizar laptop de media gama

Cotizar utiles de escritorio

Ak 3

Acudir a medios de comunicacicn

Acudir a pericdico mural de emplec de la
ciudad de Puno

Acudir a proveedor de laptops

Acudir a proveedor de utiles de escritoric

Atender a solicitantes para el puesto de
practicante

Evaluary elegir a practicante

Hacer firmar acuerdo a practicante

Senalizaciony
Comunicacion Visual

Investigar tipos y tamanos de letreros

Cotizar costo de alquiler de paneles para
letreros

Cotizar proveedor de letreros

Acudir a lugar de alguiler de paneles para
letrerc

Coordinar fechasy costos

Confirmar y firmar contrate de servicio

Acudir a proveedor de letreros

Transportar letreros a centro artesanal

=

Transportar letreros a ubicacicn acordada

Publicidad y Promocion en
Medios Tradicionales

Investigar medios de comunicacion
disponibles a nivel local

Investigar medics de comunicacicn
disponibles a nivel nacicnal

Investigar costos de medio de medios de
comunicacicn

Decidir medios de comunicacion no mayor a
T00 soles

Acudir al centro de medio de comunicacicn

Definir terminesy condiciones de servicio

Confirmar acuerdo de servicio y firmar
contrato de sernvicio

Nota. Elaboracién propia.

Como ya se observa, comienza el desarrollo del calendario de actividades haciendo énfasis

a que esas tareas se realizaran una vez, no obstante, como el caso anterior, de forma periddica es

volver a repetir estas actividades para poder variar los disefios, el personal, o volver hacer un

proceso de busqueda o de cotizacion en miras a mejores resultados. Resaltando que se esta
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otorgando gran cantidad de tiempo en la bldsqueda adecuada para el personal que realiza la
administracion de redes sociales.

Finalmente, mediante la Figura 54, se presenta el calendario de actividades y tareas de la
propuesta en cuanto al disefio de la plaza para el centro artesanal.
Figura 54
Calendario de Actividades — Disefio de Plaza

MES 1 MES 2 MES 3
123412341234

Disefio Actividades Tareas

Cotizar costo de personal de limpieza en

Puno ik
Cotizar costo de insumos de limpieza XX
Cotizar costo de mesas y bancas para el x| x
centro artesanal

Acudir al proveedor de insumos de limpieza X

Adquirir de escoba, baldes de pintura,
liquidos de limpieza, trapos, tachos de X
basura, entre otros
Transportar compras al centro artesanal X
Definir lugar de almacenamiento de nuevos
insumos de limpieza

Coordinar con el DIRCETUR la contratacion

Planificacion Paisajisticay
Disefo de Plaza Accesibilidad al Producto
y Experiencia Turistica.

del personal de limpieza
Capacitar al nuevo personal del centro
artesanal

Acudir al proveedor de los nuevos activos
Adquirir mesas y bancas para la parte
Transportar nuevos activos al centro
Ubicar e instalar nuevos activos

EIE ]

Nota. Elaboracién Propia

Se observa que en cuanto a las tareas para llevar a cabo la actividad de mejorar la
presentacion del centro artesanal, es importante el involucramiento del ente gubernamental
DIRCETUR, por lo que se le asigna por lo menos un mes de operacion para obtener un buen
resultado con la actividad y no tener problemas de retrasos, de todas formas se considera que esta
actividad tiene un tiempo de duracion aproximado de 3 meses, sin considerar que de forma diaria
se realiza la mejora de los paisajes y la presentacion del centro artesanal por el personal al cual se

le esta asignando la actividad.
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5.8. Evaluacién Econémica

5.8.1. Proyeccién demanda 2024
Es importante considerar para la proyeccion de la demanda, bajo un aspecto macro,
identificar como es el comportamiento que tiene la cantidad de habitantes en el territorio peruano.
En esta investigacion se esta analizando el centro artesanal de la ciudad de Puno,
organizacion que actualmente ofrece sus productos que elaboran hechos a mano a turistas
extranjeros, y que debido a esta propuesta de plan de marketing, se enfoca principalmente a atender
y satisfacer la necesidad de los turistas nacionales, debido a que como se apreci6 en los primeros
capitulos de esta investigacion, es conveniente para el centro artesanal. Por lo tanto, a continuacion
se muestra como es el comportamiento de la cantidad de habitantes en el territorio peruano segun
la Figura 55 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, n.d.).
Figura 55

Grafica de Tendencia de la Poblacion Peruana
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Nota. Elaboracion de grafico propia del autor. Tendencia de crecimiento positiva incremental de
la cantidad de habitantes en territorio peruano. Adaptado de Instituto Nacional de Estadifica e

Informética.
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Se puede observar que segun el grafico mostrado la cantidad de habitantes en el territorio
peruano va de forma creciente, asimismo, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, aparte
de otorgar el histérico de la cantidad de la poblacion peruana por afio, también otorga las tasas de
crecimiento de la poblacion por afio, se muestra en la Figura 56.

Figura 56

Tasa de Crecimiento de la poblacién peruana
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Nota. Elaboracién de grafico propia del autor. Tendencia del indice de crecimiento negativa
incremental de la poblacion peruana. Adaptado de Instituto Nacional de Estadifica e Informatica.

Se observa que a pesar de que la cantidad de personas en el pais peruano esta en
crecimiento, el indice de crecimiento poblacional estd en una tendencia negativa de crecimiento,
esto hace analizar de que si bien los nacimientos de peruanos esta de caida, el arribo de extranjeros
es el que esta afectando a la cantidad de poblacion en el pais peruano. Se muestra la tasa de

natalidad de peruanos nacidos en territorio peruano a través de la Figura 57.
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Figura 57

Grafica de la Tasa de Natalidad de peruanos en territorio peruano
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Nota. Elaboracion de grafico propia del autor. Adaptado de Instituto Nacional de Estadifica e
Informética.

Como se confirma, la tasa de natalidad de peruanos en territorio peruano, al igual que la
tasa de crecimiento se mantiene con cifras positivas pero con un comportamiento negativo de
crecimiento.

Por lo que queda en analizar cual es el comportamiento de llegada de extranjeros.
Considerando que estas cifras pueden variar con la llegada de inmigrantes ilegales de diversos
paises debido a diferentes factores exteriores que se encuentran fuera del alcance de esta
investigacion, la cual se considera que de igual forma se encuentra en crecimiento.

Por lo Tanto, estos datos, si bien pueden dar una perspectiva sobre como se encuentra la
tendencia poblacional en el pais, esta investigacion tiene como poblacion la llegada de los turistas
nacionales e internacionales principalmente a la ciudad de Puno, por lo que como primer analisis

se muestran en la Figura 58 la llegada de turistas nacionales al territorio punefio.
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Figura 58

Grafica de cantidad de turistas nacional que llegan a la region punefia

Arribo de Turistas nacionales a la region de Puno
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Nota. Elaboracién propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.
Es posible observar que la tendencia de los arribos de turistas nacionales a la ciudad de
Puno, antes de la pandemia, estaba con tendencia incremental, no obstante, desde el 2019 por
factores externos esta tendencia bajo a numeros que se veian en el afio 2014 - 2016
aproximadamente. Como se coment6 en los primeros capitulos, esta reduccion afecta al sector
turistico de la ciudad de Puno a nivel de todas las empresas interesadas en la llegada de turistas.
Por otro lado, es diferente el escenario en cuanto a los arribos de los turistas extranjeros

que llegaron a la ciudad de Puno en los afios que hubo la pandemia, se muestra en la Figura 59.
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Figura 59
Grafico de cantidad de Turistas extranjeros que llegan a la region punefia
Arribo de Turistas extranjeros a la region de Puno
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Nota. Elaboracién propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.

Como se observa, es muy diferente el escenario que se encuentra el arribo de los turistas
nacionales, con los extranjeros, a diferencia de los turistas nacionales, los turistas extranjeros,
estuvieron al limite de tener un total de aproximadamente 50 mil turistas extranjeros, a
comparacion de la tendencia que parecia mantenerse de entre 300 mil a 350 mil turistas extranjeros.
Este escenario dificulté mucho a los artesanos del centro artesanal, debido a que ellos consideraban
como a principal Target a los turistas extranjeros. Las diferencias y el crecimiento de turistas

nacionales con los extranjeros se muestran en la Tabla 24.
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Tabla 24

Porcentaje de Turistas Nacionales que llegan a Puno y su crecimiento

% Crecimiento % Crecimiento
%
ANO Nacionales Extranjeros  Total % Nacional Turistas Turistas
Extranjeros
Nacionales Internacionales
2010 418864 203486 622350 0.67 0.33
2011 426656 259463 686119 0.62 2% 0.38 28%
2012 416471 304708 721179 0.58 -2% 0.42 17%
2013 419481 356993 776474 0.54 1% 0.46 17%
2014 504981 336894 841875 0.60 20% 0.40 -6%
2015 523401 336158 859559 0.61 4% 0.39 0%
2016 781134 329062 1110196 0.70 49% 0.30 -2%
2017 812510 319552 1132062 0.72 4% 0.28 -3%
2018 863822 332267 1196089 0.72 6% 0.28 4%
2019 925530 335815 1261345 0.73 7% 0.27 1%
2020 515255 45907 561162 0.92 -44% 0.08 -86%
2021 711959 60300 772259 0.92 38% 0.08 31%
2022 825698 170679 996377 0.83 16% 0.17 183%
2023* 801547 159854 961401 0.83 -3% 0.17 -6%
2024* 846375 179934 1026309 0.82 6% 0.18 13%
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Nota. El turista nacional a traves del historico de datos siempre fue en gran medida la mayor
cantidad de turistas a la ciudad de Puno. Elaboracion propia. Adaptado de Gobierno Regional de
Puno, 2023.
* Indica los prondsticos

Entonces, al tener una perspectiva mas clara de lo que se vive en el centro artesanal segln
el histdrico de arribos de turistas de forma anual, se muestra en la Figura 60 de forma mensual el
comportamiento de arribos de nuestro principal Target para esta investigacion, considerando dos
afios después de los sucesos externos que tuvo la pandemia.
Figura 60
Grafico de cantidad de turistas nacionales que llegan a la ciudad de Puno por mes
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Nota. Elaboracién propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.
Como se percibe a través de la Figura 60, después del afio de la situacion sanitaria mundial

que tuvo lugar hasta el afio 2020, en el afio 2021, la reactivacion del turismo nacional tuvo un lugar
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positivo incremental, no obstante, para el siguiente afio que fue el 2022, se mantuvo a los mismos
niveles que en el afio anterior desde los meses de septiembre.

Entonces, gracias al Gobierno Regional de Puno (2023), se cuenta con un proyectado de la
llegada de turistas nacionales e internaciones a la ciudad de Puno para el afio 2023, también se
puede apreciar la diferencia de las cantidades a través de la Figura 61.

Figura 61
Grafica de pronostico de cantidad de turistas que llegarian a la ciudad de Puno en el 2023 por

mes
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Nota. Elaboracién Propia
En consecuencia, se puede realizar un comparativo con la cantidad real de turistas
nacionales e internacionales que llegaron a la ciudad de Puno en el periodo Enero — Junio del afio

2023, se muestra en la Figura 25.
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Tabla 25

Diferencia Porcentual de la cantidad de turistas que llegan a la ciudad de Puno. Proyectado y

Real

Periodo Turista Cantidad
Ene-23 Nacional 68539
Feb-23 Nacional 71391
Mar-23 Nacional 64780
Abr-23 Nacional 61132
May-23 Nacional 63420
Jun-23 Nacional 61354
Ene-23 Internacional 8731
Feb-23 Internacional 7348
Mar-23 Internacional 8103
Abr-23 Internacional 11345
May-23 Internacional 13351
Jun-23 Internacional 12196

Total Proyectado Nacional e Internacional 451690

Nota. Elaboracién Propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.

Como se observa, existe una brecha entre lo proyectado segln el boletin del Gobierno
Regional de la ciudad de Puno de un total de 451690 turistas nacionales e internacionales desde
enero a junio del 2023, con los datos reales de la llegada de turistas nacionales e internacionales a

la ciudad de Puno segun el MINCETUR el cual fue de 407000 turistas nacionales e internacionales,

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

debido a esta diferencia, se cuenta con un error del -11% de lo proyectado sobre la informacion
del boletin del gobierno regional de la ciudad de Puno. (La Decana, 2023)
Entonces, para poder realizar una proyeccion para el afio 2024, es necesario aplicar este
error en la técnica del embudo, para poder aproximar a lo que seria el prondstico para el afio 2024.
Asi entonces, se muestra el proyectado de turistas nacionales e internaciones, para ser
utilizado con latécnica del embudo, las cantidades se muestran en la Tabla 26 y 27 respectivamente

(Gobierno Regional de Puno, 2023).
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Tabla 26

Proyectado para el afio 2024 de cantidad de turistas nacionales que llegan a la ciudad de Puno

Mes 2021 2022 2023* 2024* Incremento % del 2023 al 2024
ENERO 51886 70044 68539 72257 5.4%
FEBRERO 42876 65010 71391 75115 5.2%
MARZO 49189 69010 64780 68522 5.8%
ABRIL 48727 67757 61132 64883 6.1%
MAYO 54398 71158 63420 67166 5.9%
JUNIO 55473 62769 61354 65105 6.1%
JULIO 60643 77306 68183 71916 5.5%
AGOSTO 69600 76323 69510 73240 5.4%
SETIEMBRE 66276 68269 67806 71540 5.5%
OCTUBRE 74089 66491 68814 72546 5.4%
NOVIEMBRE 69778 66398 67896 71631 5.5%
DICIEMBRE 69024 65163 68722 72454 5.4%

Nota. Elaboracién Propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.

* Indica los prondsticos
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Tabla 27

Proyectado para el afio 2024 de cantidad de turistas internacionales que llegan a la ciudad de

Puno
Mes 2021 2022 2023* 2024* Incremento % del 2023 al 2024
ENERO 3035 6768 8731 11319 29.6%
FEBRERO 2483 5513 7348 9692 31.9%
MARZO 1926 7596 8103 10339 27.6%
ABRIL 2182 13322 11345 13300 17.2%
MAYO 2470 15553 13351 15178 13.7%
JUNIO 4212 14765 12196 13870 13.7%
JULIO 7237 19700 17422 18911 8.5%
AGOSTO 8403 22813 20138 21431 6.4%
SETIEMBRE 7966 20864 17547 18816 7.2%
OCTUBRE 6683 20937 19002 20126 5.9%
NOVIEMBRE 7376 15886 14993 16129 7.6%
DICIEMBRE 6327 6962 9678 10823 11.8%

Nota. Elaboracién Propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.
* Indica los prondsticos

Entonces, para poder pronosticar la cantidad de nuestros clientes, para el afio 2024, se
utiliza la técnica del embudo para poder aproximar los datos cada vez mas a la realidad, para ello
de acuerdo a la segmentacion del mercado presentada al inicio del capitulo V, se hacen uso de
indices de factores demogréficos, psico demograficos, de preferencias, de interés y de concretar la

venta como se explica a través de la Tabla 28. Y luego sus calculos a través de las Tablas 29 y 30.
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Tabla 28

indices para la técnica del embudo

Descripcion indice
Nivel socioeconomico A/B 0.58
Edad de 30 a 59 afios 0.61
Mujeres 0.57
No tiene pareja 0.68
Preferencia en Conocer nuevos lugares 0.16
Interés de Variedad de Atractivos 0.287
Concreta una venta 0.5

Nota. Elaboracién Propia
Para la elaboracion de la técnica del embudo se utilizaron los indices de fuentes primarias
y secundarias obtenidas en el transcurso de la investigacion y asi encontrar el perfil de los turistas
nacionales que llegarian al centro artesanal y realizarian una compra, se detallan a continuacion.
e Ajuste: Lainformacion del boletin del Gobierno Regional de Puno (2023), en comparacion
a la ultima informacién declarada por MINCENTUR, se encontrd un error del -11%, por
lo que es necesario realizar dicho ajuste, teniendo la oportunidad de hacer el comparativo
de las proyecciones con lo real.
e Nivel Socio Econémico: Segun el ultimo reporte sobre el perfil del turista que llega a la
ciudad de Puno, el 58% cuenta con un NSE A/B (PROMPERU & TURISMO IN, 2019a).
e Edad: Segun la encuesta realizada el 61% de personas que visitaron el muelle al frente de
las instalaciones del Centro Artesanal de Productores Quechuas y Aymaras cuentan con la

edad entre treinta y cincuenta y nueve afios
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e Género: Segun el ultimo reporte sobre el perfil del turista que llega a la ciudad de Puno, el
57% son mujeres (PROMPERU & TURISMO IN, 2019a).

e Estado Civil: Segun el ultimo reporte sobre el perfil del turista que llega a la ciudad de
Puno, el 68% se encuentra con el estado “soltero” de su situacion civil (PROMPERU &
TURISMO IN, 2019a).

e Preferencia en conocer nuevos lugares: Segun el ultimo reporte sobre el perfil del turista
que llega a la ciudad de Puno, el 16% de turistas nacionales se encuentra motivado a visitar
la ciudad de Puno mientras que el 37% de turistas extranjeros se encuentra motivado para
conocer nuevos lugares urbanos (PROMPERU & TURISMO IN, 2019a).

e Interés sobre las artesanias: Segln las encuestas realizadas el 28.7% de turistas se
encuentran muy interesados en la compra de artesanias

e Decision de compra: Se decidio realizar la practica del embudo en un escenario medio
debido a que en la investigacion realizada en la ciudad de Chiclayo, de igual forma el autor
utiliza el factor medio de decision de compra del 50% debido a que es la Gltima decision
que corresponde al nivel en el cual se realizan las actividades persuasivas para concretar la

venta (Niquen Zefia & Saucedo Regalado, 2019).
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Tabla 29

Aplicacién de la técnica del embudo para conseguir el proyectado de la cantidad de turistas nacionales para el afio 2024

TURISTAS NACIONALES 2024  -Error -NSE -Edad - Genero - Estado Civil - Intereses - Preferencias - Decision

ENERO 64323 37307 22757 12972 8821 2532 405 203
FEBRERO 66867 38783 23658 13485 9170 2632 421 211
MARZO 60998 35379 21581 12301 8365 2401 384 192
ABRIL 57759 33500 20435 11648 7921 2273 364 182
MAYO 59791 34679 21154 12058 8199 2353 377 188
JUNIO 57956 33614 20505 11688 7948 2281 365 182
JULIO 64019 37131 22650 12910 8779 2520 403 202
AGOSTO 65198 37815 23067 13148 8941 2566 411 205
SETIEMBRE 63685 36937 22532 12843 8733 2506 401 201
OCTUBRE 64580 37456 22848 13024 8856 2542 407 203
NOVIEMBRE 63766 36984 22560 12859 8744 2510 402 201
DICIEMBRE 64498 37409 22819 13007 8845 2538 406 203

Nota. Elaboracién Propia
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Tabla 30

Aplicacion de la técnica del embudo para conseguir el proyectado de la cantidad de turistas internacionales para el afio 2024

TURISTAS
- Error - Edad - Genero - Estado Civil - Intereses - Preferencias - Decision
INTERNACIONALES 2024

ENERO 10076 6146 3503 2382 684 253 126
FEBRERO 8628 5263 3000 2040 585 217 108
MARZO 9204 5614 3200 2176 625 231 116
ABRIL 11840 7222 4117 2799 803 297 149
MAYO 13511 8242 4698 3194 917 339 170
JUNIO 12347 7532 4293 2919 838 310 155
JULIO 16835 10269 5854 3980 1142 423 211
AGOSTO 19078 11638 6633 4511 1295 479 239
SETIEMBRE 16750 10218 5824 3960 1137 421 210
OCTUBRE 17916 10929 6229 4236 1216 450 225
NOVIEMBRE 14358 8758 4992 3395 974 360 180
DICIEMBRE 9635 5877 3350 2278 654 242 121

Nota. Elaboracién Propia
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Entonces, al tener ya un proyectado cada vez mas certero a la realidad para el afio 2024, se
tienen los siguientes escenarios como se comento en la propuesta del plan de marketing. Adicional
a ello, se considera un escenario extra para fines de evaluacion economica, estos escenarios son
explicados a continuacion:

e Escenario 1: Este escenario, denominado como la propuesta del Plan de Marketing
desarrollada de forma “Completa”, se define por la investigacion y planificacion detallada
en la propuesta de plan de marketing. Se espera que las nuevas actividades y disefios en el
centro artesanal se implementen conforme a lo planeado y en su totalidad. Esto generaria
que la demanda proyectada de turistas nacionales se concrete plenamente (100%) en la
compra de las artesanias. En cuanto a la demanda de turistas internacionales, se espera que
se atienda de acuerdo a lo proyectado y se concreten sus ventas de forma normal, ya que
las nuevas actividades y disefios no alteran la configuracion actual del centro artesanal,
permitiendo asi persuadir eficazmente a los turistas internacionales.

e Escenario 2: Este escenario, denominado como la propuesta del Plan de Marketing
desarrollada de forma “Parcial”, se define por la investigacion detallada en la propuesta de
plan de marketing. En la cual se menciona que debido a la experiencia, a las dificultades
de gestion, inversion y otros factores que puedan intervenir, el director del centro artesanal
solo podré implementar ciertas partes del plan de marketing “"Completo™. Como resultado,
unicamente la mitad (50%) de los turistas nacionales se sienten motivados y realizarian la
compra de las artesanias. En cuanto a los turistas extranjeros, las ventas se mantienen segin
lo proyectado y sin cambios respecto al escenario 1, ya que las nuevas actividades y disefios

no alteran la forma de venta actual de los artesanos.
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e Escenario 3: En este escenario, se implementa de igual forma la propuesta del Plan de
Marketing desarrollada de forma “Parcial”. Sin embargo, las encuestas revelaron que
aproximadamente el 30% de los turistas nacionales estan muy interesados en la compra de
artesanias. Por lo tanto, solo esta proporcidn de turistas nacionales realizan una compra
segun lo proyectado. Mientras que la cantidad proyectada de turistas extranjeros se
mantiene, y se concretan sus ventas en su totalidad.

e Escenario 4: Este escenario refleja la situacién en la que ni la propuesta del Plan de
Marketing “Completa” ni la “Parcial” se llevan a cabo, segin lo definido por la
investigacion. Las actividades del centro artesanal se mantienen dirigidas exclusivamente
a los turistas extranjeros, como se realizan actualmente, sin atraer compras de turistas
nacionales. Esto resultaria en que Unicamente los turistas extranjeros concreten las compras
de acuerdo con lo proyectado.

Se cuentan con las siguientes proyecciones para los 4 escenarios en la Tabla 31.
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Tabla 31
Proyectado de cantidad de turistas nacionales e internacionales para el afio 2024, en 3

escenarios posibles

MES Escenario4  Escenario 3 Escenario 2 Escenario 1
ENERO 126 187 228 329
FEBRERO 129 171 214 319
MARZO 135 173 212 308
ABRIL 167 203 240 330
MAYO 188 226 264 358
JUNIO 173 210 246 337
JuLIO 231 272 312 413
AGOSTO 260 301 342 445
SETIEMBRE 230 270 311 411
OCTUBRE 245 286 327 428
NOVIEMBRE 200 240 281 381
DICIEMBRE 141 182 222 324

Nota. Elaboracién Propia. Adaptado de Gobierno Regional de Puno, 2023.

5.8.2. Ventas 2023

Con el apoyo de la “junta directiva” del Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras de la Ciudad de Puno, la cual es integrada por el director del centro artesanal
y de los lideres de cada gremio, se pudo conseguir data del historio del monto de las ventas de

forma mensual del afio 2023. Esta informacién estructurada por tipo de producto, que como se
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menciond con anterioridad, el centro artesanal clasifica a sus productos por 5 tipos; Adornos,
Accesorios de Vestimenta, Ropa de Vestir, Accesorios de Regalos e Instrumentos Musicales. Por
lo tanto, se muestra las unidades en soles, los montos de ventas por tipos de productos de cada

gremio mediante la Figura 62.
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Figura 62

Ventas del afio 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras
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Entonces, en la situacion actual de los artesanos del centro artesanal, no se cuenta con un
registro contable de sus ingresos, salidas, costos, etc. Por lo tanto, se dificulta obtener la cantidad
de personas a las que se les vendié en dichos periodos, por lo cual, se realiza una operacion simple,
representada en la Figura 63, en la cual se considera que en promedio cada persona compro algun
producto con el precio aproximado de 50 soles debido a que en el resultados de las encuestas
realizadas, la mayor cantidad de turistas compraria artesanias hasta un limite de 50 soles, teniendo
asi, los siguientes resultados de la cantidad de personas aproximadamente a las cuales, vendio el

centro artesanal en el afio 2023.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Figura 63

Calculo de la cantidad de demanda aproximada del afio 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

CENTRO ARTELARAL DE PRODUCTORES Ererc Fobrors  |Marso  |Akeil funia ulic letwmbhre  |Octubre | Hoviembre | dioesbre
TOTAL VERTAS 5%, 150.00(509 600.00| 44 600,00 475 600.00| 4% 150.00) 46 000.00 | 4f79,100.00 | 4/81 60000 |4/TH600.00] 44 15000 4/105000] 42 700.00
[BilmanD 2035 1ai] 1F# # FRE] 167 FEL| 183 1613 1493 1] il i)

Nota. Elaboracién Propia
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5.8.3. Demanda 2024

El centro artesanal cuenta con una demanda bajo un modelo estacional, por lo tanto, a la
proyeccion realizada con los datos del boletin del Gobierno Regional de Puno (2023), debe ser
sometida a estos cambios, ya que si bien son grandes las cantidades de turistas nacionales e
internacionales que llegan a la ciudad de puno, no siguen el mismo comportamiento que las ventas
que tiene el centro artesanal, esto debido a diferentes factores, como las festividades que tiene la
ciudad sobre todo en los meses de Febrero por la Festividad a la Virgen de Candelaria 'y el mes de
Julio en el cual se realiza el Festejo por Fiestas Patria, debido a que en estos meses los turistas se
encuentran fuertemente motivados a comprar artesanias y como se descubrié en la segmentacion
de mercado, estos turistas tienen el deseo de captar sus experiencias y recuerdos a través de las
artesanias. Entonces, al igual que se encontro el error en la proyeccidn del boletin, es posible
encontrar los errores en la proyeccion y técnica del embudo para realizar ajustes debido a esta
demanda estacional.

Por lo tanto, primero, se descubre el error con el que cuenta el proyectado proveniente de
los datos del boletin del Gobierno Regional de Puno (2023) del afio 2023, junto con la cantidad de
clientes que atendi6 el centro artesanal en el mismo afio y asi poder realizar los ajustes en las
proyecciones para el afio 2024.

En la Tabla 32, se muestra la técnica del embudo para la proyeccién del 2023, seguido en
la Figura 64 se muestra el error que tiene la proyeccion en comparacion a las ventas reales del

2023, también se aprecia el ajuste a la proyeccion del 2024 segun el error encontrado.
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Tabla 32

Ventas en el 2023, utilizando informacion de fuente secundaria mediante la técnica del embudo

Mes - Error - Edad - Genero - Estado Civil - Intereses - Preferencias - Decision
Enero 7772 4741 3034 2063 592 219 110
Febrero 6541 3990 2554 1736 498 184 92
Marzo 7213 4400 2816 1915 550 203 102
Abril 10099 6160 3943 2681 769 285 142
Mayo 11885 7250 4640 3155 906 335 168
Junio 10857 6623 4239 2882 827 306 153
Julio 15509 9460 6055 4117 1182 437 219
Agosto 17927 10935 6999 4759 1366 505 253
Septiembre 15620 9528 6098 4147 1190 440 220
Octubre 16916 10319 6604 4491 1289 477 238
Noviembre 13347 8142 5211 3543 1017 376 188
Diciembre 8615 5255 3363 2287 656 243 121

Nota. Elaboracién Propia.

240

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

Figura 64

Incremento de la demanda y ajustes en el proyectado de la cantidad de demanda para el afio 2024 del Centro Artesanal de

Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

ERROR PRONOSTIVO V5 REAL ENERO FEBRERO  |MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE |NOVIEMBRE [DICIEMERE |TOTAL PROMEDIO

PRONOSTICO BOLETIN 2023 110 92 102 142 168 153 213 253 220 238 188 121 2006 167

VENTAS REAL 2023 103 1552 92 112 107 120 1582 1632 1552 83 75 54 7548 625

ERROR: -6% 2061% -10% -21% -36% -22% 6245% 546% 623% -65% -58% -56%

PRONOSTICO BOLETIN 2024 ENERO FEBRERO |MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE _|NOVIEMBRE [DICIEMERE |TOTAL PROMEDIO

Escenario 4 126 123 135 167 188 173 231 260 230 245 200 141 2225 185

Escenario 3 187 171 173 203 226 210 272 301 270 286 240 182 2721 227

Escenario 2 228 214 212 240 264 246 312 342 311 327 281 222 3155 267

Escenario 1 325 315 308 330 358 337 413 445 411 428 381 324 4383 365

AJUSTES EN PRONOSTICO BOLETIN 2024 ENERO FEBRERO |MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE _|NOVIEMBRE [DICIEMERE |TOTAL PROMEDIO

Escenario 4 118 2787 122 131 120 136 1672 1675 1663 85 84 63 8660 722

Escenario 3 176 3695 157 160 144 165 1568 1544 15952 100 101 81 10643 887

Escenario 2 214 4624 152 185 165 153 2258 2209 2245 114 118 55 12628 1052

Escenario 1 309 6892 279 260 229 264 2989 2874 2972 149 160 144 17521 1460

Incremento Clientes % vs Clientes ACTUAL ENERO FEBRERO  [MARZO ABRIL MAYOD JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE _|NOVIEMBRE |DICIEMBRE |Promedio  |Max Min
Escenario 4 15% 40% 33% 17% 12% 13% 6% 3% 4% 2% 6% 17% 14% 40% 2%
Escenario 3 71% 85% 71% 43% 35% 38% 24% 19% 23% 20% 28% 0% 42% 85% 19%
Escenario 2 108% 132% 1059% 69% 58% 61% 43% 35% 41% 37% 45% 83% 63% 132% 35%
Escenario 1 200% 246% 203% 132% 114% 120% 89% 76% 87% 80% 103% 167% 135% 246% 76%
Incremente Clientes Plan MKT % vs Clientes 2024 |ENERO FEBRERO [MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMERE |OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE |Promedic  |Max Min
Escenario 4 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Escenario 3 45% 33% 29% 22% 20% 21% 18% 16% 17% 18% 20% 25% 24% 45% 16%
Escenario 2 81% 669 57% 445 41% 42% 35% 32% 35% 34% 40% 57% 47% 81% 32%
Escenario 1 162% 147% 129% 58% 51% S4% 79% T1% 79% 75% S0% 1259% 104% 162% 71%

Nota. Elaboracién Propia

Observamos que en el escenario mas conservador, que es el escenario tres, se tendria como minimo un incremento del 19% realizando

el plan de marketing de forma parcial en comparacion a la demanda actual y un incremento del 16% como minimo en comparacion a

la demanda proyectada del escenario 4 en el cual no se realiza ninguna accion propuesta.
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5.8.4. Costos del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

Los costos y gastos del centro artesanal se componen como en cualquier organizacion o
institucion, a través de los costos fijos y variables. Como primer punto que son los costos fijos que
no varian y se mantienen estables a traves del tiempo son tres principalmente, los costos que se
tiene que pagar a la municipalidad, la luz y la seguridad. Para los costos del alquiler hacia la
municipalidad, se tiene como deber, para cada miembro que cuenta con un punto de venta en el
centro artesanal, tiene la responsabilidad de otorgarle al director cinco soles, por derecho de venta,
por otro lado en cuanto a la luz y seguridad, debido a la organizacién sobre las necesidades del
centro artesanal, se decidié que se pagara el servicio de luz en conjunto otorgando cuatro soles por
establecimiento de forma mensual y entre cada establecimiento, de igual forma, para el servicio
de seguridad, lo que corresponde a veinte y un soles con noventa centavos por establecimiento, los
montos mensuales se muestran en la Tabla 33.
Tabla 33

Costos Fijos Mensuales del afio 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y

Aymaras
DEFINICION Monto Cantidad Total Unidad
Alquiler a municipalidad S/5.00 265 S/1,325.00 Soles
Servicio de Luz S/4.00 265 S/1,060.00 Soles
Servicio de Seguridad S/21.90 265 S/5,803.50 Soles
Total al Mes S/30.90 - S/8,188.50 Soles por Mes

Nota. Elaboracién Propia
Por otro lado, para poder fabricar, cada uno de los productos, durante el afio, se deben

adquirir los siguientes insumos y servicios para poder laborar con normalidad, como se muestra
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en la Tabla 34, estos insumos y servicios varian de acuerdo al mes en el que se encuentran, debido
a que la forma de produccidn del centro artesanal, es programada, principalmente para los meses
de febrero y julio en la cual, a pesar de tener stock guardado, ya deben contar con el stock adecuado
para poder vender y ofrecer sus productos con normalidad, los insumos que intervienen en las
operaciones del centro artesanal se muestran a continuacion. Cabe resaltar que algunos servicios
se realizan de forma periodica ya sea el mantenimiento de las maquinas de coser, la compra de

mercaderia extra y la compra de accesorios de oficina entre otros.
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Tabla 34

Insumos y sus cantidades por mes del 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

DEFINICION UNIDAD Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Fibra de Alpaca  Kilos 2 0 5 0 0 0 0 0 0 0 4 0
Fibra de Ovino Kilos 2 0 5 0 0 0 0 0 0 0 4 0
Bayeta Metros 1 0 10 0 0 0 0 0 0 0 2 0
Agujas Unidades 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0
Aceite Botellas 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Mantenimiento Frecuencia 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 2 2
Mercancias  Frecuencia 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
Bisuteria Unidades 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0
Telas Metros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 2

Accesorios de
Frecuencia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0

Oficina

Traslados Viaje 6 6 0 0 0 0 0 0 6 0 6 0
Envios Frecuencia 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0

Nota. Elaboracién Propia
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Por ende, cada insumo cuenta con su precio, los cuales el director del centro artesanal,
indica que no han variado en los ultimos 3 afios, hasta antes de pandemia, por lo que se considera
gue se mantendra en los proximos afios, estos precios son por unidad, como se vio en la tabla
anterior, hacen referencia a los precios por unidad, es decir, a la unidad de kilo, a la unidad de
metro, a la unidad de la cantidad de veces que se consuma, etc. Los precios de los insumos se

muestran en la Tabla 35.
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Tabla 35

Precios de los insumos del 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

DEFINICION UNIDAD Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL

Fibra de Soles x
S/38  S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/38 S/456
Alpaca Kilo
Soles x
Fibra de Ovino S/28  S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/28 S/336
Kilo
Soles x
Bayeta S/18  S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/18 S/216
Metro
Soles x
Agujas S/10  S/10 S/10 S/10 S/A0 S/10  S/8 S/8 S/8 S/8 S/8 S/8 S/108
Unidad
Soles x
Aceite S/5 S/5 S/5 S/5 S5 S5 S/5 S/5 S/5 S/5 S/5 S/5 S/60
Botella
Soles x
Mantenimiento S/50  S/50 S/50 S/50 S/80 S/80 S/80  S/50 S/80 S/80 S/80 S/80 S/810
Frecuencia
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Mercancias S/300 S/150 S/150 S/150 S/150 S/150 S/200 S/150 S/150 S/150 S/150 S/150 S/2,000
Frecuencia
Soles x
Bisuteria S/80  S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/200 S/150 S/80 S/80 S/1,150
Unidades
Soles x
Telas S/8 S/8 S/8 S/I8 S/I8 S/I8 S/8 S/8 S/8 S/8 S/8 S/8 S/96
Metro
Accesorios de  Soles x
S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/1,200
Oficina Frecuencia
Soles x
Traslados S/5 S/5 S/5 S/I5 S/5 S5 S/5 S/5 S/5 S/5 S/5 S/5 S/60
Viaje
Soles x
Envios S/15  S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/15 S/180
Frecuencia
TOTAL Soles S/657 S/507 S/507 S/507 S/537 S/537 S/585 S/505 S/655 S/605 S/535 S/535 S/6,492

Nota. Elaboracién Propia
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Se realiza la multiplicacion correspondiente, mostradas en la Figura 65, para tener el total
del costo variable por gremio, segun indica el director del centro artesanal, no varia el consumo

entre gremios y si varia es en menor cantidad.
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Costos Variables por Gremio del 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

COSTOS Vasiables s Gramia
DEFINICION UHIDAD  |Enern [Febrere  [Mari Abril My WF-M [Agnste  |Setiembre [Detubre  |Noviembre |Diciembee TOTAL |
Fibra i Algacs Soles 5/76] 50 5190/ 50 50 50| 50 540/ 50 5152 50 57418
Fibra de Owing Soles 5.r_545| 50 5140 s 540 &0 s S0 540 S0 112 S0 &'ﬂ'
Ballets Soles 518 50 5180, &0 50| 50 50| &0 50 50 536 50 5234
| Aguijas Sales 50 50 50 510 5/30{ 50 50| S0 540 50 50| &0 5730
Atetn Soles 5/20] 520 520 520 5f20] 520 5f20] 520 520 820 5/20] 520 sf240]
Mantenimisnto Soles 55| 550 550 5100 5160{ S50 5780] 5150 /B0 5/ 160 5F160{ 5160 m.igl
Mreanciss Soles Sﬂsﬂ 5/150 /0] 510 ﬂ 50 “:ﬂl 5/150 50} 50 ﬁ-ﬂ 510
Visuberia Soles 50 5/ &/ 50 &0 57200/ 5/150 50 5
Telss Soles 50| 50 5/0) 5/ 50| 50 5/0] 5o 5/0) 50 s/a0] 5/16 E]?I
Accesorios de Oficina__|Soles B S0 540 &0 50] &0 5/0) S0 &0 5100 5/0) 50 5/100|
Traskackon Soles 5/30{ 530 5/0) 50 50f 50 50| 80 5304 50 530| 50 5120
Traslados Soles 5f0 515 5] 510 5/ 50 5£15| 510 5401 50 5/0| 510 530
TOTAL toles 57550 51240 5580 5130 5210 54100 5/300{ 51730 £f330) 51430 5/630| 5136 573,918
Nota. Elaboracion Propia.
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Finalmente se tiene los costos variables del Centro Artesanal de Productores Lacustre
Quechuas y Aymaras de forma mensual en la Figura 66, se observa que existen mayores costos en
los meses de marzo y noviembre, debido a que los artesanos deben empezar a producir para poder

tener el stock adecuado a pesar de las reservas, para los meses de febrero y julio.
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Figura 66

Costos Variables del 2023 del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

. COSTOS VARIABLES CENTRO ARTESANAL : i

DEAMECION LIMICWAD  [Ersdd Fabseqg Marma Abwil ]I'-'Iiw [.Iuﬂln |y ARSI Jatiembre  [Dstubrg |H:n'lll'l'|hfl |Digigmbre  [TOTAL |
Fibra de Alpack |Sobes 5380, &0 5950 50 50| 50, 50 504 50 50| 5760 sio[  sz0m0
Fora g Dvimo: \Sbes % o 5100 L 50 L 50 501 L) I .I _5/560, - ?.L%
Balleta Geles 50 5/900, 5/0 5/0 50| 5/0 5/ 50 540 5/180] so[ 51
Agujas Soes 5i0] &0 50 50 5/150] 50 5/0 540/ 50 0| 50] 50 5150}
ety Soles | 800 S100| 5100, S/100 ?5511'.5!9|.. Sfioo  §100  §100) S/100| SLWMI. 51000 Sf100|  §/1.200
Martenimienta {‘_.i-nlri 5 5250 5250 5500 Sfann. SM400 S 25 Sa00 SO0 M SE00 55,
Mercancins |Soies §/1,500] 5750 50 50 s/ 0| 51,000 5750 50 50| 50 50
[Virsterts lsotes - 5o _ 50 50 _ 50 50 50 S0 sooo] w_I. 5400, 9 Eﬂ
Telas (Geled 0 S/ 50 5 0 50 S 50 59 S/2000 S/&0
Arcesoricd de Oficing  (Soles 540 50 /0 510 s 50 510 540! &0 5500 S0 510 5/500{
Trasiaden Sobes /150, 5150 510 5o sha| T &0 &) srs0 SR 8/150 50 Hﬁl

TOTAL {5y SLTS0, 51,350 5,/2.900{ 5600 50050 55000 500 SAL100f 5ML650| /2150 5/3.150 55960 19,580

Nota. Elaboracién Propia
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5.8.5. Inversién y Costos de Propuesta de Plan de Marketing Completo (Escenario 1)
El primer escenario, en el cual corresponde a la propuesta del plan de marketing de forma
“Completa”, la intervencion de costos y presupuestos para poder a llevarlo a cabo se muestra a

través de la Figura 67.
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Costos e Inversion de la Propuesta del Plan de Marketing en el Escenario 1 Completo

OENTRD ARTESANAL PRCEDLICTONDS: LACLS TALES UADCHUAS ¥ ATRAARLAT

COATOS [ INVEREEDN ESCHRUARND PLAN Dl BUARNT TING DDMPLETO

Nota. Elaboracién Propia.
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5.8.6. Inversion y Costos de Propuesta de Plan de Marketing Parcial (Escenario 2 y 3)

Los costos y presupuestos que corresponden a llevar a cabo el plan de marketing de forma
“Parcial” se muestran en la Figura 68.
Figura 68

Costos e Inversion de la Propuesta del Plan de Marketing en el Escenario 2 y 3 Parcial
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Nota. Elaboracién Propia

5.8.7. VAN Econdmico

A continuacion, en la Figura 69, se muestra el VAN Econdmico de los 4 escenarios para el
afio 2024, considerando que cada cliente realizaria una compra de solo una artesania con el valor
de cincuenta soles, debido a los resultados de la investigacion de fuentes primarias, lo que resalta
que en los cuatro escenarios son positivamente viables, no obstante, se tienen mejores resultados

en el primer escenario que corresponde a realizar la propuesta de forma completa.
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Flujo econdmico para el Centro Artesanal de Productores Quechuas y Aymaras

Escenario 4: Mantener Actividades Normalmente

INVERSION _|ENERG FEBRERO  |MARZO ABRIL MAYD JUNID JULID AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
DEMANDA 118.00 2787.00 122.00 131.00 120.00 136.00 1672.00 1679.00 1663.00 85.00 54.00 63.00]  8660.00
VENTA 5/5,300.00(5/139,350.00] _ 5/6,100.00] 5/6,550.00] 5/65,00000] 5/6,800.00]  5/83,60000] s/83,950.00] 5/83,150.00] 5/4,250.00| 5/4,200.00 5/3,150.00| 5/433,000.00
COSTO FLIC: 5/8,188.50| 5/8,188.50|  /8,188.50| 5/5,188.50| §/5,188.50|  5/5,188.50 5/8,188.50]  5/5,188.50|  §/5,188.50| 5/8,188.50| 5/8,188.50 5/8,188.50] _ 5/98,262.00
COSTO VARIABLE 5/2,750.00| 5/1,250.00]  s5/2,300.00 5/600.00]  5/1,050.00 5/500.00 5/1,500.00]  5/1,10000|  $/1,650.00] s/2,150.00] 5/3,150.00 5/380.00| 5/19,580.00
UTILIDAD 5/0.00]  -5/5,038.50(5/129,911.50| -5/4,988.50] -5/2,238.50] -5/3,238.50| 5/1,888.50 5/73,911.50]  5/74,661.50| §/73,311.50] -5/5,085.50 7,138.50 5/6,018.50] 5/315,158.00
VAN 5/73,402.91

Escenario 3: PROYECTO PLAN DE MARKETING EN CENTRO ARTEsanAL PARCIAL (Nacionales al 0.3)

INVERSION _|ENERG FEBRERO  |MARZO ABRIL MAYD JUNID JULID AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
DEMANDA 176.00 3695.00 157.00 160.00 144.00 165.00 1968.00 1944.00 1952.00 100.00 101.00 8100  10643.00
VENTA 5/8,800.00(5/184,750.00]  5/7,850.00] 5/5,00000] 5/7,20000] 5/8,250.00|  5/98,40000] s/97.200.00] s/97,600.00] 5/5,00000| 5/5,050.00 5/4,050.00 5/532,150.00
COSTO FLIC: 5/3,708.50| 5/9,708.50| s/9,708.50] $/9,708.50] §/9,708.50]  5/9,708.50 5/3,708.50]  5/9,708.50|  §/9,708.50| 5/9,708.50| 5/9,708.50 5/9,708.50| 5/116,502.00
COSTO VARIABLE 5/2,950.00 5/1,250.00]  §/3,100.00 5/800.00|  5/1,250.00 5/700.00 5/1,700.00]  5/1,30000|  $/1,850.00] s/2,350.00] 5/3,350.00 5/1,180.00] 5/21,380.00
UTILIDAD 5/3,858.505/173,591.50] _-5/4,958.50] -5/2,508.50] -5/3,758.50| 5/2,158.50 5/86,991.50]  5/86,191.50|  5/86,041.50 ,058.50]  -5/8,008.50 5/6,838.50| _5/393,668.00
VAN

Escenario 2: PROVECTO PLAN DE MARKETING EN CENTRO ARTEsANAL PARCIAL (Nacionales al 0.5)

INVERSION _|ENERG FEBRERO  |MARZO ABRIL MAYD JUNID JULID AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
DEMANDA 214.00 4624.00 192.00 189.00 169.00 193.00 2258.00 2209.00 2249.00 114.00 118.00 99.00]  12628.00
VENTA 5/10,700.00|5/231,200.00]  s/5,600.00] s/5,450.00] 5/5450.00] 5/9,650.00| §/112,90000| s/110,45000] sp12,450.00] 5/570000] 5/5,900.00 5/4,950.00| 5/631,400.00
COSTO FLIC: 5/3,708.50| 5/9,708.50| s/9,708.50] $/9,708.50] §/9,708.50]  5/9,708.50 5/3,708.50]  5/9,708.50|  §/9,708.50| 5/9,708.50| 5/9,708.50 5/9,708.50| 5/116,502.00
COSTO VARIABLE 5/2,950.00 5/1,250.00]  §/3,100.00 5/800.00|  5/1,250.00 5/700.00 5/1,700.00]  5/1,30000|  $/1,850.00] s/2,350.00] 5/3,350.00 5/1,180.00] 5/21,380.00
UTILIDAD 5/1,900.00]  -§/1,958.50(5/220,041.50] 5/3,208.50] -5/1,058.50] -5/2,508.50 5/758.50]  5/101,491.50| 5/99,441.50| $/100,891.50] -5/6,358.50 7,158.50 5/5,938.50| 5/492,918.00
VAN 5/123,765.42

Escenario 1: PROYECTO PLAN DE MARKETING EN CENTRO ARTESANAL COMPLETO

INVERSION __|ENERG FEBRERD _ |MARZD ABRIL MAYD JUNID JULID AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE _| DICIEMBRE TOTAL
DEMANDA 308.00 £392.00 275.00 260.00 225.00 264.00 2985.00 2874.00 2972.00 149.00 160.00 144.00[  17521.00
VENTA 5/15,450.00|5/344,600.00] $/13,950.00] $/13,000.00] $/11,450.00] 5/13,200.00|  $/149,450.00] $/143,700.00] $/148,600.00] 5/7,450.00| 5/8,000.00 5/7,200.00] 5/876,050.00
COSTOFLIO 5/22,188.50| s/22,188.50] s/22,188.50| s/22,138.50( §022,183.50 g/22,188.50|  /22,188.50| s/22,1ss.50[  s/2,133.50( sj2zi13sso| sj2zissso|  sfanassce| s/aes2s2.00
COSTO VARIABLE 5/2,950.00] 5/1,250.00]  s$/3,100.00 5/800.00|  5/1,250.00 5/700.00 5/1,700.00]  5/1,300.00]  $/1,850.00] s5/2,350.00] §/3,350.00 5/1,180.00] 5/21,980.00
UTILIDAD 5/3,625.50|5/320,961.50| 5/11,338.50] 5/3,933.50 /1198350 5/9.538.50] §/125,561.50 s/120,211.50[ sf124561.50( 5/17.088.50| /1753850  s/1g1es.50] s/587,308.00
VAN

Nota. En la imagen se puede apreciar los cuatro escenarios, en cuanto a ingresos y egresos del centro artesanal. Elaboracion Propia.
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Se observa que en la actualidad el VAN al no realizar ninguna accion en el centro artesanal
sigue siendo positivo a pesar de que se observa que en la mayoria de los meses del afio como
resultados salen en negativos debido a la estacionalidad, pero que aplicando el proyecto de forma
parcial, va mejorando esa situacion, hasta en el escenario moderado en el cual la mitad de demanda
nacional decide comprar artesanias en el mes de junio los resultados son mejores que en los demas
escenarios.

En el caso de aplicar la propuesta de forma completa, muestra que el centro artesanal en
los meses que se encuentra en negativo son las mas altas en comparacién a los demas escenarios,
no obstante, las utilidades son mucho mayores lo que daria paso a analisis para realizar mas
inversiones, solo quedaria la decision de los expertos en el negocio que son la junta directiva y el
director en tomar la decision de aplicar o no la propuesta de marketing.

5.8.8. Proyeccion al 2028

Para poder realizar las proyecciones para el afio 2028, es necesario saber cual es el
comportamiento, tanto de la demanda, como los costos. Para ello, es necesario indicadores de
crecimiento, ya sean positivos 0 negativos.

Para poder calcular como seria el crecimiento de la demanda para el centro de artesanal, se
utiliza la informacion de uso publico, el cual, el estado realizé andlisis de la llegada de turistas
nacionales y extranjeros directamente en la ciudad de Puno, y como se pudo apreciar en la
proyeccion, se utilizd la técnica del embudo y se quito el error para poder obtener casi con exactitud
la demanda en cruce al histérico que contaba el centro artesanal gracias al apoyo de la mesa
directiva y del director del centro artesanal, no obstante, utilizar estas técnicas para cada afio, es
insulso debido a que si se logrd obtener el prondstico de forma adecuada para el afio 2024 teniendo

como en base los prondsticos realizados por el Gobierno Regional de Puno, por lo que bastara
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Unicamente hallando el indice de crecimiento, como se muestra en la Tabla 36, el cual se aplica
luego en los pronosticos mas a detalle y con diferentes técnicas que se realizo para el afio 2024
(Gobierno Regional de Puno et al., 2023).

Tabla 36

Indice de crecimiento de la demanda para el Centro Artesanal de Productores Lacustre

Quechuas y Aymaras

Afo Proyecciones indice
2024 1000480

2025 1008556 0.81%
2026 1043445 3.46%
2027 1066168 2.18%
2028 1094411 2.65%

Nota. Se puede apreciar la obtencion de los indices de crecimiento para la demanda para el centro
artesanal. Elaboracion propia, datos base conseguidos de Gobierno Regional de Puno, 2023.

Se observa que el crecimiento de la demanda se recupera desde el afio 2026, no obstante,
en el afio 2025 es crecimiento de los turistas nacionales y extranjeros es minima, asi como en los
ualtimos afios desde la pandemia sanitaria.

Seguido, es necesario tener un indicador que muestre de qué forma va a ser el
comportamiento de los costos fijos, como se pudo apreciar en el detalle de los costos del centro
artesanal, los costos fijos se componen directamente de costos de alquiler a la municipalidad,
servicios de luz y de seguridad, entonces, para ello, en coordinacion con el director del centro
artesanal, coment6 que los costos fijos no han variado hace aproximadamente 5 afios, no obstante,
se considera que por dificultades de la coyuntura actual, y las recesiones econémicas acercandose,
el director del centro artesanal considera verdaderamente de que los precios creceran al menos un
sol en cada item de lo respecta para los costos fijos, por lo tanto se tiene la Figura 70, mostrando

como incrementaria el costo fijo anual del centro artesanal.
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Figura 70
Calculo del indice de crecimiento de los costos fijos anuales del Centro Artesanal de

Productores Lacustre Quechuas y Aymaras

Costos Fljos Centro Artesanal

DEFIMICIOM Monto Cantidad Total Unidad
Alguiler a municipalidad 5/5.00 265 5/1,325.00|5a0les
Servicio de Luz 5/4.00 265 5/1,060.00|5oles
Servicio de Seguridad 5/21.90 265 §/5,803,50|Soles
TOTAL al Mes 5/30.90 5/8,188.50|Solex x Mes
TOTAL al Ao 5/370.80 5/98,262.00|Soles x Afio

INCREMENTOD die Costas Fijos Centro Artesanal

DEFINICIOMN Monto Cantidad Total Unidad
Alguiler a municipalidad 5/6.00 265 5/1,590.00|5cles
Serviclo de Luz 5500 265 5/1,325.00|5ales
Servicio de Seguridad 5/23.00 165 5/6,095.00|50les
TOTAL al Mes 5/34.00 5/9,010.00|Solex x Mes
TOTAL al Afo 5f408.00 5/108,120.00) 5ales = Afo
| INCREMENTD ANUAL | 10.03%| Al afio |

Nota. En la imagen se puede apreciar cdmo se incrementarian los costos fijos en el centro artesanal,
debido a la experiencia del director del centro artesanal, se incrementaria en un 10.03% de forma
anual. Elaboracién propia.

Seguido, para poder obtener alguna referencia sobre como iria el comportamiento de los
demaés costos y precios en general sobre el mercado, se resalta que los artesanos no cuentan con
contratos de suministros, debido a que ellos eventualmente y en temporadas realizan sus compras
de insumos para poder producir y comercializar sus productos, entonces, los artesanos reciben
precios de consumidores finales 0 como minoristas, por lo que, un buen dato que dé referencia a
cémo va ir los costos para los artesanos se consigue debido al comportamiento del indice de
inflacion a nivel nacional como se descubri6 en el capitulo tres en el andlisis de los factores

econdmicos para el centro artesanal, este se muestra en la Tabla 37.
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Tabla 37
indice de crecimiento de costos variables para el Centro Artesanal de Productores Lacustre

Quechuas y Aymaras

Afos de indice para calculo de
Proyeccién Inversion y Costo Variable
2025 3.00%
2026 2.50%
2027 2.50%
2028 2.50%

Nota. Se puede apreciar lo que se considera seria el indice de inflacion para los proximos afios.
Elaboracion a partir del grafico de proyeccion de indice de inflacion de Banco Central de Reservas
del Pert, 2024

Como se aprecia en el grafico realizado por el BCRP, la tendencia después del afio 2023
indica que la inflacion va a reducir enormemente, no obstante, en la grafica de proyeccion se
muestra que se reduciria desde el afio 2026 para adelante, y se mantenga con un indice hasta el afio
2028.

Ademas, a que considerar que el costo variable no incrementa Unicamente por los precios
de compra, sino ademas que incrementaran de acuerdo a como incremente la demanda, a pesar de
que el centro artesanal cuenta con stock de las diferentes lineas de artesanias, este stock cubriria
solo hasta el primer afio en el cual se realizaria el plan de marketing, ya sea parcial o completo,
este stock de reserva se estaria agotando lo que involucraria mayores costos variables para la
produccion.

Por ende, se consigue lo que seria los indicadores para poder realizar las proyecciones para
los siguientes afios y constatar de qué forma seria afectado el centro artesanal como se muestra en

la Tabla 38.
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Tabla 38

indices de proyeccion hasta el 2028 para el Centro Artesanal de Productores Quechuas y

Aymaras

Definicion 2025* 2026* 2027* 2028*

Demanda 0.81% 3.46% 2.18% 2.65%

Inversion 3.00% 2.50% 2.50% 2.50%

Costo Fijo 10.03% 10.03% 10.03% 10.03%

Costo Variable Demanda 0.81% 3.46% 2.18% 2.65%

Costo Variable (Inflacion) 3% 2.50% 2.50% 2.50%

Costo Variable 3.81% 5.96% 4.68% 5.15%

Nota. En la tabla se aprecian los indicadores para la proyeccion de los siguientes afios hasta el
2028. Elaboracion Propia.

Los indicadores a simple vista son desfavorables, y esto a razones de que se realiza la
proyeccion desde un mal escenario en el que se muestra no un muy buen incremento de la
demanda, grandes incrementos en los costos, pero a pesar de ello, el escenario de realizar planes
de marketing con un nivel de inversion adecuado se muestran los escenarios positivos y a beneficio
del centro artesanal.

Entonces, una vez elaborado los indices para realizar las proyecciones, a continuacion, en
la Figura 71, se muestran los resultados que obtendrian el centro artesanal si se cumpliesen los
pronosticos y si al igual que la evaluacién econémica del 2024, cada cliente realizaria la compra

de una sola artesania de un valor de cincuenta soles.
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Proyeccion de Flujo Econdmico hasta el 2028 para el Centro Artesanal de Productores Quechuas y Aymaras

Nota. En la ilustracion se puede apreciar el comportamiento econémico que tendria el centro artesanal en cuanto a inversion, ingresos y

egresos. Elaboracion Propia.
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Ezcenario 4: Mantener Actividades Normalmente
DESCRIPCION 2023[2024* 2025* 2026* 2027* 2028* TOTAL
DEMANDA 7548 3660 8730 9032 9229 9473 52671
INVERSION 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
VENTA 5/377,400.00] 5/433,000.00| S/436,495.23] s/451,594.92] s/461,429.26] S/473.652.61] 5/2,633,572.02
COSTO FLIO 5/98,262.00| s5/98,262.00] s/108,117.68] s/118,961.88] s/130,893.76] s/14a022.40] s5/898,519.72
COSTO VARIABLE 5/19,580.00] s5/19,580.00] S/20,325.45]  §/21,536.71  §/22,54413 s/23,70493] 512727122
UTILIDAD 5/259,558.00] 5/315,158.00[ s/308,052.10] s§/311,096.33] 5/307,991.37] s/305,925.23] s/1,807,781.08
VAN 5/924,493.96
Escenario 3: PROYECTO PLAN DE MARKETING EN CENTRO ARTESANAL PARCIAL [Nacionalesal 0.3)
DESCRIPCION 2023]2024" 2025* 2026" 2027* 2028" TOTAL
DEMANDA 7548 10729 11100 11342 11642 63004
INVERSION 5/0.00 -5/1,957.00 /2,005.93 5/2,056.07| -5/2,107.47]  5/10,026.47
WENTA 5/377,400.00] 5/532,150.00| s/536,445.58] s/555,002.86] s/567,089.10] s/582,111.40] 5/3,150,198.94
COSTO FLIO 5/98,262.00| §/116,502.00] 5/128,187.15] sS/141,04432] s/155,191.07] s/170,756.73] 5/809,943.27
COSTO VARIABLE 5/19,580.00| s5/21,980.00] s/22,816.33] s/24,17655]  s/25307.45] s/26.61054] s5/140,471.37
UTILIDAD 5/259,558.00] 5/393,668.00| S/385,441.61| s5/389,781.98] 5/386,590.58] 5/384,744.13| s5/2,199,784.30
VAN 5/1,101,233.62
Escenario 2: PROYECTO PLAN DE MARKETING EN CENTRO ARTESANAL PARCIAL [Nacionalesal 0.5)
DESCRIPCION 2023]2024" 2025* 2026" 2027* 2028" TOTAL
DEMANDA 7548 12730 13170 13457 13814 73347
INVERSION s/o.00] -5 -5/1,957.00 12, 5/2,056.07| -5/2,107.47]  5/10,026.47
WENTA 5/377,400.00] 5/631,400.00| s/636,496.74] s/658,515.09] s/672,855.50] s/690,679.58] 53,667 32691
COSTO FLIO 5/98,262.00| §/116,502.00] 5/128,187.15] sS/141,04432] s/155,191.07] s/170,756.73] 5/809,943.27
COSTO VARIABLE 5/19,580.00| s5/21,980.00] s/22,816.33] s/24,17655]  s/25307.45] s/26.61054] s5/140,471.37
UTILIDAD 5/259,558.00] 5/492,918.00| S/485.492.76] s5/493,294.22] s/492,356.98] 5/493,312.31 s/2.,716,932.27
VAN 5/979,480.43
Escenario 1: PROYECTO PLAN DE MARKETING EN CENTRO ARTEsaNaL COMPLETO

DESCRIPCION 2023[2024% 2025* 2026" 2027* 2025* TOTAL
DEMANDA 7548 17662 18273 18671 19166 98842
INVERSION s/0.00] /10 §/10,712.00] s/10,979.30] /11,254 30] -sj11,53565] 5/54,881.75
VENTA 5/377,400.00] 5/876,050.00| s/883,121.53] s5/913,671.43] s5/933,568.36] 5/958,298.77] s5/4,942,110.15
COSTO FLIO 5/98,262.00| S/266,262.00] 5/292,968.08] s§/322,352.78] s/354,68476] s/390,259.64] s/1,724,739.28
COSTO VARIABLE 5/19,580.00] s5/21,980.00] S/22,816.83] 5/24,176.55]  s/25,307.45] s/26,610.54] 5/140,471.37
UTILIDAD 5/259,558.00] 5/587,808.00| s/567,336.68] s/567,142.10] §/553,576.15] s/541 42859 s/3,076,849.53
VAN 5/1,074,555.86
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Como se observa, se tendria una baja de los ingresos anuales totales en el afio 2025 en todos
los escenarios, no obstante, en el 2026 se tendria una recuperacion pasando las cifras del afio 2024.
En todos los casos los resultados son positivos, no obstante, al observar el escenario de no realizar
ninguna accion, se percibe una reduccion en las utilidades del centro artesanal desde el 2025 y
sobre todo una reduccién importante en el 2027 y 2028. Y, por el contrario, se ve una mejora

notable realizando el plan de marketing propuesto de forma completa.
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Conclusiones
PRIMERA: Se propuso los planes de marketing “completo” y “parcial” los cuales lograrian una
mayor captacion de clientes obteniendo desde 265 clientes mas entre turistas nacionales e
internacionales de forma mensual lo que representaria un aumento del 16% de clientes en
comparacion al pronostico del escenario en el que se mantienen las actividades normalmente sin
realizar ningun plan de marketing, solucionando de tal forma el problema identificado en la

presente investigacion.

SEGUNDA: Se identifico a través del analisis del ambiente interno que los artesanos toman
decisiones de forma empirica y tradicional, pero su organizacion democratica y poca
jerarquizacion agilizan acciones. Asimismo, cuentan con buenos productos reconocidos por los
clientes, un buen Core y diferenciacion de negocio, los artesanos tienen deseo de aplicar las
herramientas de marketing para mejorar su situacion actual. Segun la Matriz de Factores Internos
se obtuvo una puntuacion de 3.06, entendiéndose como una situacion beneficiosa de fortaleza
interna, no obstante, se puede mejorar tomando ciertas acciones encontradas a través del
diagnostico y el uso de las herramientas de marketing.

Se identifico a través del andlisis del ambiente externo que el mercado de la venta de
artesanias depende mucho del turista extranjero y nacional, pero existen demasiados factores que
intervienen en su toma de decision para comprar las artesanias del centro artesanal y sobre todo de
la llegada de turistas extranjeros hacia la ciudad de Puno. Asimismo, a través de la Matriz de
Factores Externos se obtuvo una puntuacion de 2.05 lo que indica que la situacion externa para el
centro artesanal es perjudicial, presenta incertidumbre y se deben tomar acciones correctivas y

preventivas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

TERCERA: Se realizo el diagndstico situacional el cual define que el centro artesanal se
encuentra en buenas condiciones internas y se tiene oportunidades de mejora en el ambiente
externo. Asimismo, el centro artesanal se encuentran en el cuadrante I1l del Modulo Matricial

MIME, por lo que diagnostica que es oportuno desarrollarse selectivamente para mejorar.

CUARTA: Se formulo los planes de marketing propuestos en diferentes escenarios que lograrian
la captacion de clientes para el centro artesanal mediante la recoleccion de datos del ambiente
interno y externo del centro artesanal y a través de la obtencién de informacion a través de la
elaboracion del diagnostico situacional. Ademas de utilizar antecedentes investigativos y del
marco teorico de autores de la rama del marketing y del sector turistico como guia para utilizar las

herramientas y técnicas para elaborar un adecuado plan de marketing.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Recomendaciones
PRIMERA: En cuanto a la segmentacion del mercado, son muy distintos los perfiles de turistas
nacionales y turistas extranjeros que llegan a las diferentes ciudades del Peru por lo que es
necesario realizar un estudio en especifico si se quiere elaborar un plan de marketing de otro centro
artesanal, dependiendo de que tipo de turista se desea estudiar el cual debe ser conveniente para la

rentabilidad y viabilidad del negocio a mejorar.

SEGUNDA: A los artesanos, seguir interesados y utilizar las modernas herramientas de marketing
de forma continua para realizar acciones en el centro artesanal que tengan un objetivo alcanzable.
Hacer esfuerzos para adicionar un sistema contable semi automatico o automatico para medir,

controlar y tener informacion para poder tomar mejores decisiones.

TERCERA: Una propuesta del uso de Marketing digital seria el proximo paso para seguir con la
mejora continua del Centro Artesanal, debido a que se encontré que el turista de manera
incremental encuentra mucho interés a traves de la informacion por las redes sociales, paginas

webs y comercio electronico.

CUARTA: Entidades del estado, hacer un diagnostico al sector artesanal nacional y generar
estrategias en las cuales se encuentre la constante capacitacion a los artesanos independientes y
centros artesanales, no solo en temas de emprendimiento y formalidad, sino otorgarles
herramientas comerciales, tecnoldgicos y de marketing que se ajusten al sector para poder darles
a conocer las diferentes formas de ofrecer su producto y encontrar segmentos de mercados ideales

al tipo de artesanias que producen. Con ello, hacer uso de las herramientas de analisis de mega
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datos, ya que se cuenta con gran cantidad de datos e informacion de la poblacion nacional y local
prevenientes de las diferentes bases de datos de las entidades gubernamentales, pero es necesaria

poder agruparlas y procesarlas.

QUINTA: Entidades del estado y privadas, es necesario de forma continua estudiar el Target del
negocio artesanal que son los turistas nacionales, debido a que los turistas extranjeros son muy
inestables debido a la gran cantidad de factores externos incontrolables. Hay que considerar que
las preferencias e intereses de los turistas nacionales cambia de forma continua al estar con la
competencia presionando con las nuevas tendencias en la industria, lo que ocasionaria la reduccion

de la decision de compra de los turistas nacionales para la compra de artesanias.

SEXTA: Se recomienda hacer mas investigaciones y analisis sobre el ciclo de vida de la artesania,
debido a que existen diferencias en cuanto a los productos que son elaborado en nivel industrial y

los productos elaborados de forma artesanal y tradicional.

SEPTIMA: Una vez empleado de forma efectiva las 4Ps del marketing en el centro artesanal, y
lograr conseguir una buena estabilidad y desarrollo econémico en el sector, el siguiente paso es
aplicar las 7p del marketing la cual otorga una vision mas holistica a la industria de artesanias, con
miras a conseguir estandares de calidad, una linea de exportacion y de negocio a gran escala, sin

descuidar la naturaleza de la artesania.
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ANEXO A: ENTREVISTA AL DIRECTOR DEL CENTRO ARTESANAL DE

PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y AYMARAS
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ANEXO B: ENTREVISTA PREVIA A LOS CLIENTES POTENCIALES DEL CENTRO

ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y AYMARAS

.
e

‘ ¥ | Universidad Catdlica
e Sanla Maria

TERS: “PFROFUESTA DE FLAN DE MARKETEN FPAREA EL CENTRD ARTESANAL DE

FROCUCTORES LACLUSTRES QUECHUAS ¥ AYMARAS DERITDO A EFECTOS COVE- 19 FUNG

2022". Se deses su ttnl] beneosded ¥ verscidad en 2 respoesias. Muchas gracias per si colabomcida.
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ANEXO C: VALIDACION DE INSTRUMENTO DE [INVESTIGACION -
CUESTIONARIO

PROCESO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR EXPERTOS
EN EL TEMA

Titulo del Proyecto de Investigacion: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA LOS
ARTESANOS DEL CENTRO ARTESANAL LACUSTRE QUECHUAS Y AYMARAS - PUNO
Nombre Tesista: SERRUTO ALVAREZ FERNANDO ISMAEL

Objetivo: Recolectar informacion que ayude a desarrollar un adecuado plan de marketing.
Unidad de investigacion: Personas que transiten por el muelle de la ciudad de Puno, al frente del

centro artesanal lacustre quechuas y aymaras

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos

Filiacion (Ocupacién, grado académico y

lugar de trabajo)

E-mail

Teléfono o celular

Fecha de validacion (dia, mes y afio)

Firma (que da veracidad de los datos

proporcionados)
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OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES INICIALES GENERALES

Motivos por los que se considera no

adecuado

Motivos por los que se considera no

pertinente

LEYENDAS Y DEFINICIONES

ASIGNACION DE PUNTAIJE

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

DEFINICION DE INDICADORES

Indicador Definicion

Coherencia La pregunta tiene relacion logica con el
criterio que se esta midiendo

Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de

importancia para alcanzar el objetivo de la

investigacion
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Claridad

La pregunta se comprende con facilidad
(clara, precisa, no ambigua, acorde al
nivel de informacion y lenguaje del

cuestionario)

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Por favor, marque con una X segin corresponda para cada grupo de preguntas,

siguiendo la leyenda en la parte superior, lineas arriba

Preguntas Indicadores |1 2 3 |4 |5
Preguntas de Filtro Coherencia
Preguntas1ala 3 Relevancia
Claridad
Anélisis de Mercado Coherencia
Preguntasde la4 ala?7 Relevancia
Claridad
Producto Coherencia
Preguntas 8 y 9 Relevancia
Claridad
Promocion Coherencia
Preguntas de la 10y 11 Relevancia
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Claridad

Plaza Coherencia

Preguntas 12y 13 Relevancia

Claridad

Precio Coherencia

Preguntas 14y 15 Relevancia

Claridad

VALIDACION GENERAL DEL CUESTIONARIO

Enunciado Sl

NO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los

encuestados puedan responderlo adecuadamente.

El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado (en el supuesto

de contestar si, Por favor indique inmediatamente abajo cuales)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado

N de la(s) pregunta(s)

Motivos por los que se
considera que pudiera ser un

riesgo

Propuestas de mejora
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PROCESO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
POR EXPERTOS EN EL TEMA

Tiulo de la Investigacidn: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETINGPARA F1L
CENTRO ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y
AYMARAS DERIDO A EFECTOS COVID-19 PUNO 2022

Nombre Tesista: SERRUTO ALVAREZ FERNANDO ISMAEL
WWMQMIM-M'hb
markctng
MOM“@*nd-ﬁthwhmd
fremte del contro ancesanal lacustre quochuas y symaras

!M’w ‘ Teav £ Phceres 6’94]?\

Filiacydn (Ocupacion, grado acacemice |

agar oc ratayo) Dy /.szmlzo
i 1 frveder @ yuinp, oo ge
Tekéfono o celular VYI?S'/ cor 74 7 v
Focha de validacon (dia, mes y aflo) 27 '/00’/2}

Firma (que da veracidad de los datos ’4/
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ASIGNACION DE PUNTAN

I Totalmente en desacucrdn

' n desacucrdo

N1 de acucrdo mi en desacuerdo

De scuendo

Totalmentc de acucrdo

DEFINICION DE INDICADORES

Coherencaa

La pregunta tene relacson bogrca con ¢l
Critenio que se oxtd midiendo

La pregunta tiene un cierto grado de
importancia para alcanzar ol obyetivo de
b imvestigacon

|a pregunta se comprende con faciiadad
(clara, precisa, no ambigua, acorde al
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Wm

siguiendo la keyenda en la parie superior, lineas armbg

|
|

| Progustes I%[ NEIEIEEER
Preguntas de |iltro Coberencie >
Preguntas | y ) Relevancia 7
P
Preguntas de ladala? Relevanca o
Clandad =
Preguntas 8 y 9 Relevanca -
Clandad o
Promocion Coberencia -
Relevancia 7
Preguntas de la 10y 1] ~
Plaza Coherencia P
Preguntas 12 y 13 Relevanca 7z
Clandad Iz
Precio Coberencia »
Relevancis
Preguntas 14y 15
Clandad o
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PROCESO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INWESTIGACION
FOR EXFERTOS EN EL TEMA

Titulo de la Investigacion: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL
CENTRO ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y
AYMARAS DEBIDO A EFECTOS COVID-19 PUNO 2022
Nombre Tesista: SERRUTO ALVAREZ FERNANDO ISMAEL
Ohjetivo del instrumento: Recolectar informacion que ayude a desarrollar un adecuado
plan de marketing.
Unidad de investigacion: Personas que transiten por ¢l muelle de la cindad de puno, al

frente del centro artesanal lacustre quechuas y aymaras

e

Nombres v Apellidos Ignacio Ferndndez Ledn

Filiacion {Ocupacton, grado academico v | Ocupacion: Manager estrategias de
lugar de trabajo) precios, Banco Scotiabank, Chile.
Grado Académico: Ingenicro en
Informacion y Control de Gestion,

Universidad de Chile, Chile.

E-mail Ignacio. femandexiscotisbank.cl
Telefono o celular 697065243
Fecha de validacion {dia, mes y afio) 25-06-2023

Firma (que da veracidad de los datos

proporcionados)

291



Motivos por los que se considera no En general el cuestionario es adecuado,
adecuado pero es importante que se mejoren las
instrucciones. Es importante hacer
referenciaa que la participacion es
voluntaria y el encuestado(a) puede no
responder algunade las preguntas o

retirarse cuando el/ellalo desee.

Motivos por los que se considera no El instrumento es pertinente para el
pertinente objetivo propuesto.
ASIGNACION DE PUNTAIE

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 N1 de acuerdo n1 en desacuerdo

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

DEFINICION DE INDICADORES

292



alcanzar ¢l objetivo de la investigacion

Indicador Definicron
Coherencia La pregunta tiene relacion logica con ¢l criterio que se
esta midiendo
Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de importancia para

del cuestionano)

Claridad La pregunt se comprende con facilidad (clara, precisa,

no ambigua, acorde al nivel de informacion v lenguaje

Par favor, margue con una X segin cormesponda para cada grupo de pregunias,
siguiendo la levenda en In parte superior. lineas arriba

Preguntas Indicadores 2 5
Preguntas de Filiro Coherencia X
Preguntas | y 3 Relevancia
Claridad X
Analisis del mercado Coherencia
Preguntas deladala? Relevancia
Claridad
Producto Coherencia X
Preguntas 8 y 9 Relevancia X
Claridad X
Promocion Coherencia X
Preguntas de la 10w 11 Relevancia X
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Clandad X

Plaza Coherencia X

Preguntas 12y 13 Relevancia X
Clandad X

Precio Coherencia X

Preguntas 14y 15 Relevancia X

Clandad X

Enunciado sl KO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los X

encusstados puedan responderlo adecuadamente.

El numero de preguntas del cuestinario es excesivo X

Las preguntas constituyen un riesgo para €l encuestado (en el supuesio X
de contestar s1, Por favor indique inmediatamente en el cuadro de abajo

cuales)

Preguntas que ¢l experto considera que pudieran ser un nesgo para ¢l encuestado

N* de la(s) pregunta(s) Mo hay ninguna pregunta que pudiera presentar un

niesgo para ¢lla encuestado(a)
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Motivos por los que se
considera que pudicra ser un

riesgo

Propuestas de mejora
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PROCESO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

POR EXPERTOS EN EL TEMA

Titulo de la Investigacion: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL

CENTRO ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y

AYMARAS DEBIDO A EFECTOS COVID-19 PUNO 2022

Nombre Tesista: SERRUTO ALVAREZ FERNANDO ISMAEL

Objetivo del instrumento: Recolectar informacion que ayude a desarrollar un adecuado

plan de marketing.

Unidad de investigacion: Personas que transiten por ¢l muelle de la ciudad de puno, al

frente del centro artesanal lacustre quechuas y aymaras

Rlowskieg y:Apelidos l ST?.(‘am\{ *Ziﬂs(\ enas ]
Filiacion (Ocupacion, grado academico y e CMSJI TaE | MaeTec |

lugar de trabajo) &Ry Chrea BT)
E-mal seganng welsmad o

Telefono o celular

—

Fecha de validacion (dia, mes y afio) 24 ~0S -2023

Firma (que da veracidad de los datos
proporcionados) é\ p
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| Motivos por los que se considera no |

- —

adecuado ——

Motivos por los que se considera no

pertinente

I ASIGNACION DE PUNTAJE

—

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

DEFINICION DE INDICADORES

Indicador Definicion

Coherencia La pregunta tiene relacion logica con el criterio que se
esta midiendo

Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de importancia para
alcanzar el objetivo de la investigacion

Clandad La pregunt se comprende con facilidad (clara, precisa,
no ambigua, acorde al nivel de informacion y lenguaje

del cuestionario)
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Por favor, marque con una X segiin corresponda para cada grupo de preguntas,
siguiendo la leyenda en la parte superior, lineas arriba

Preguntas Indicadores 0 -
Preguntas de Filtro Coherencia X
Preguntas 1 y 3 Relevancia A
. X
Analisis del mercado Coherencia X
Preguntasde ladala7 Relevancia X
Claridad )(
Producto Coherencia 7(
Preguntas 8 y 9 Relevancia X
Claridad 7(
Promocion Coherencia X
Preguntas de la 10 y 11 Relevancia V%
Claridad X
Plaza Coherencia %
Preguntas 12y 13 Relevancia X
Claridad 7(
Precio Coherencia )(
Preguntas 14y 15 Relevancia x
Claridad ><
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VALIDACION GENERAL DEL CUESTIONARIC

Enunciado SI NO

i IStrumento contiene instrucciones ciaras y precisas para que los

encuestados puedan responderlo adecuacaments. ><

El numero de preguntas del cuestinario es excesivo

~

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado (en el supuesto

de contestar si, Por favor indique inmediatamente en el cuadro de abajo

X

cuales)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado

N? de la(s) pregunta(s)

Motivos por los que se
considera que pudiera ser un

riesgo

Propuestas de mejora
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PROCESO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

POR EXPERTOS EN EL TEMA

Titulo de la Investigacion: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETINGPARA EL

CENTRO ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y

AYMARAS DEBIDO A EFECTOS COVID-19 PUNO 2022

MNombre Tesista: SERRUTO ALVAREZ FERNANDO ISMAEL

Objetivo: Recolectar informacion que ayude a desarrollar un adecuado plan de

marketing.

Umdad de investigacion: Personas que transiten por el muelle de la ciudad de puno, al

frente del centro artesanal lacustre quechuas y aymaras

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

MNombres y Apellidos

EDUARDO ZORRILLA TARAZONA

Fihacion (Ocupacion, grado académico y

lugar de trabajo)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
BARRANCA — DOCENCIA SUPERIOR
GRADO DE DOCTOR

E-mail Ezormllai@unab.edu.pe
Teléfono o celular B56021927
Fecha de validacion (dia, mes y afio) 27-04-2023

Firma (que da veracidad de los datos

proporcionados)
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Muotivos por los que se considera no Adecusdo

adecuado

Motivos por los que se considera no Permitente

perinenic

ASIGNACION DE PUNTAJE

I Totalmenie en desacuerdo

2 En desscuerdo

E] Mi de acuerdo ni en desacuerdo

4 De acuerdo

5 Todalmenie de acuerdo

DEFINICION DE INDICADORES

Indicador Definicidon

Coherencia La pregunta tiene relacion logica con el

criterio que sc estd midiendo

[ Relevancia La pregunta tiene un cierto grado de
importancia para alcanzar el objetivo de
la investigacion

Claridad La pregunia s¢ comprende con facilidad

{clara, precisa, no ambigua, acorde al
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nivel de informacion y lenguaje del

cuestionario)

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Por favor, marque con una X segln corresponda para cada grupo de preguntas,

siguiendo la leyenda en la parte superior, lineas arriba

Preguntas Indicadores | 1 2

Preguntas de Filtro Coherencia X
Preguntas 1y 3 Relevancia X

Clandad X
Analisis del mercado Coherencia X
Preguntasdeladala? Relevancia X
Claridad X
Producto Coherencia by
Preguntas 8 y 9 R X
Clarndad X
Promocion Coherencia X
Relevancia X
Preguntasdela 10y 11 Claridad X

Plaza Coherencia X
Preguntas 12y 13 Relevancia X

Clandad ke
Precio Coherencia X
Preguntas 14 y 15 Heeanci =
Clandad X
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Enunciado S | NO

El mstrumento contiene strucciones claras y precisas para que los kY

encuestados puedan responderlo adecuadamente.

El nimero de preguntas del cuestionanio es excesivo LY

Las preguntas constituyen un riesgo para ¢l encucstado (en ¢l supuesto X
de contestar i, Por favor indigue inmediatamente en el cuadro de abajo

cuales)

Preguntas que el expento considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado

N* de lafs) pregunta(s)

Motivos por los que se
considera que pudiera ser un
FICSE0

Propuestas de mejora
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ANEXO D: CUESTIONARIO A LOS CLIENTES POTENCIALES DEL

ARTESANAL DE PRODUCTORES LACUSTRE QUECHUAS Y AYMARAS

¥ | Universidad Cabdlica
L e Santa Marks

Gt & garisris SRCordTer o U Senirs kel

Wirboakaal ch o vt ki i &

i ol ol i o, e T i
dmmn e
SEn porsioss, eieerte, patelpedud
. B g

A0k it bp perficor b sl

Adorms puboank & b rgeEa & pars M

[} o T PR
i ods
B, chaloal

Fop dr v owchoionsl <3 b e e o
m i gl

Fondonc s e d B s i gl i i s,
il il

Lot wirakosc anakin di D fogrei e i faiii
i

PR TR =

& repin pusc i br e ieEn

EILLE ok ]

I loge Tawmry

Sy bl b el ety

i i b il bialicn

racwam s ;o e

Tooniond b rmcs i

[P SRR T
Al marmria d vidisr ses i o ciahd (Ui
b i eeciese adbee b veniade bn
alrimrast,

e oy

Wredmriy, Bpimoros

T brwranin o wE i, piw dr o

+ah r i i
el
e B figes, .
Sl a Fertas & praiarls recibie ol weeraria da
SO Lrd aneanda’
D ool e i siiinki
evmr . page mrw [Frommoyia IN] 1
Mrgsba de camsvi
Frgurics dr xaparie | Uon i -k e
el e oo oo e
e, womos <0 e iareles | predm o creile

AP0 TR

CONTIKUE EN LA SPGUIENTE CARA DE LA HOIA

CENTRO



e el
13} Al weeran e vishier oo egiia ochaled. | Disda
Ir jasnaria crsenlva ba verdtn die Lo abesand net.
Fr ummpr wrinm
Erum cvrars. mrceaml
P o comm de ln rsdd
Er lue rrverms tiosdi & rosbad
r lgEm e ds
1 Cedlde la egulare: pragaaass k gaaais
EREITTA o SEaTa Esanall.
Dniicai: it i L P
[LEEER FRPLRR R weegpe) v o
P, dalmcm womam bk lorgee poy
-
Fredn it de g ke M e
Pomrnoms sy b b i @ b oot
Mgy rsh e & b TgE
b Cuint saterls diopedda o (e por 285 S
Cormickrands qua exios uns beans slacedn
Calhid-Frecin
LEE T
S -l )
103 149 wolen
136 - |99 ke
Mk M ek
15h st Kerm e page preferiei o reeesnde de pagn
e s BriceinlsT.
ki Gl kinka
Vg - Flim
Ekilera
LW

PP HE LA ENCUBEET A MUCHAR GRACILE.

305



ANEXO E: RESPUESTAS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES QUE SE ENCUENTREN

EN EL MUELLE DE LA CIUDAD DE PUNO

Fecha 1. 2.¢éCon 3. 4. Al 5. 6. 7. 8. 9. 10. Al | 11. 12. Al | 13. 14. 15. ¢éQu
éCual | que ¢Cudl | mom | éCudl | é¢Sab | éQué | ¢De | éQué | mome | ¢Qué | mom | ¢Cudl | éCuant | forma
essu | genero essu | ento |seria |e le qué | lugar | ntode | oferta |ento |delas | o pago
edad | se proc | de un que | gusta | tipo | es visitar | sle de siguie | estaria | preferir
? identific | eden | visitar | moti | esun | ria prefi | turist | otra gustar | visitar | ntes dispue | al

a? cia? | otra Vo centr | enco | ere icos | region | ia otra propu | stoa momer
regido |para |o ntrar | la o o recibi | regié | estas | pagar | de pags
no usted | artes | en artes | simb | ciudad | ral no le por por ung
ciuda | comp | anal? | un ania? | olos |. mom | ciuda | gustar | una artesan
d. re centr tradi | éCOm |ento | d. ia artesa
éQué | una o ciona |ole de éDOn | encon | nia?
tan artes artes les gustari | comp |dele | trar Consid
intere | ania anal dela | a rar gustar | enun | erando
sado | ?. B regié | entera |una |ia centr | que
esta n rse artesa | encon | o existe
enla pune | SObre | nja? |trarla | artesa | una
comp fale |12 venta | nal?. | buena
rade inter | VeNta de las relacié
artesa esan de las artesa n
nias? 2 artesa nias?. Calida

nias?. d-
Precio.

28/07/23 | 2 2 3 3 1 1 3 3 3 3 5 4 4 1 1

28/07/23 | 3 2 3 4 1 2 1 1 3 3 3 1 2 1 1

28/07/23 | 3 1 3 2 4 1 1 3 5 1 3 2 1 2 1
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28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23
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28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23
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28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23
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28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

28/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23
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29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

311




29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23
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29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

313




29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

314




29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

29/07/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23
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19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23
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19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23

19/08/23
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19/08/23
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ANEXO F: MATRIZ DE ENFRENTAMIENTO FACTORES INTERNOS
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ANEXO G: MATRIZ DE ENFRENTAMIENTO FACTORES EXTERNOS
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ANEXO H: PLAN DE MARKETING
Resumen Ejecutivo

Mediante la necesidad de la Direccion del Centro Artesanal de Productores Lacustre Quechuas y
Aymaras, se solicita realizar un plan de marketing el cual pueda lograr una mayor captacién de
clientes en comparacion a la actual.
Por lo cual, en el presente documento se evidencia el proceso de marketing teniendo como
resultado un plan adecuado logrando resolver la necesidad actual, a través del siguiente contenido.

1. Andlisis de la Situacion

2. Publico Objetivo

3. Estrategias y Tacticas de Marketing

4. Plan de Accion

5. Presupuesto

6. Responsabilidades

Anélisis de la Situacion
Analisis Externo: Se identifico a través del analisis del ambiente externo que el mercado de la
venta de artesanias depende mucho del turista extranjero y nacional, pero existen demasiados
factores que intervienen en su toma de decision para comprar las artesanias del centro artesanal y
sobre todo de la llegada de turistas extranjeros hacia la ciudad de Puno. Asimismo, a través de la
Matriz de Factores Externos se obtuvo una puntuacién de 2.05 lo que indica que la situacién
externa para el centro artesanal es perjudicial, presenta incertidumbre y se deben tomar acciones

correctivas y preventivas.
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Analisis Interno: Se identificé a través del analisis del ambiente interno que los artesanos toman
decisiones de forma empirica y tradicional, pero su organizacion democratica y poca
jerarquizacion agilizan acciones. Asimismo, cuentan con buenos productos reconocidos por los
clientes, un buen Core y diferenciacion de negocio, los artesanos tienen deseo de aplicar las
herramientas de marketing para mejorar su situacion actual. Segun la Matriz de Factores Internos
se obtuvo una puntuacion de 3.06, entendiéndose como una situacion beneficiosa de fortaleza
interna, no obstante, se puede mejorar tomando ciertas acciones encontradas a través del

diagnostico y el uso de las herramientas de marketing.
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Resultados a Explotar (Fortalezas — Oportunidades)

1. Promocionar el centro artesanal a través de medios de comunicacion tradicionales informando
la alta calidad reconocida de las artesanias, excelente infraestructura, experiencia de compray su
forma eco amigable de elaboracion, también expresadas en los idiomas de inglés y frances. (F1,
F12, F10 - O1, 010, 013, 014)

2. Aprovechar la flexibilidad en las lineas de productos y disefios variados para crear artesanias,
como souvenirs, que atraigan el interés de los turistas nacionales utilizando la cultura 'y
naturaleza que representen los paisajes emblematicos de la ciudad de Puno. (F2. F4 - O4, 08,
06)

3. Utilizar el sistema democratico y horizontal para poder ejecutar las actividades comerciales
del estudio realizado a los centros turisticos en la cual se utiliza la identificacion cultural. (F3 -
02)

4. Emplear la tecnologia gratuita como las redes sociales y la preferencia de los turistas por los
adornos tradicionales de Puno, destacando autenticidad, para comunicar y promocionar el centro
artesanal. (F5 - O3, 05)

5. Potenciar la oferta de experiencia y otorgamiento de conocimiento, utilizando la transmisién
de las técnicas ancestrales de generaciones mediante demostracion de procesos artesanales. (F6 -
02, 06, 012, 013)

6. Realizar promociones aprovechando la demanda estacional incremental, destacando variedad
de artesanias, simbologia de la cultura punefia, calidad y precios competitivos aprovechando la
reactivacion y crecimiento econdémico nacional para captar mas clientes. (F4, F7, F8, F9, F11 -

011, 04)
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7. Considerar los medios de pago disponibles adecuados para el perfil del cliente objetivo. (F9 -
012)

8. Potenciar la buena infraestructura del centro artesanal para atraer turistas ya que cuentan con
una preferencia por el turismo urbano, de cultura, natural y bien establecidos para comprar. (F10
- 05, 06, 09, 012)

9. Promover y sensibilizar a entidades gubernamentales sobre el potencial y desarrollo de la
artesania, ofreciendo oportunidades de empleo en el centro artesanal, aprovechando la alta

calidad y el reconocimiento de los productos. (F1 - O7, O14)

Resultados a Confrontar (Fortalezas — Amenazas)

1. Enfocar las ventas en los productos en el rango de precios accesibles reducidos, incentivando a
la compra que se encuentra dentro del presupuesto tipico del turista peruano. (F1, F2, F4, F8,
F11 - Al)

2. Priorizar y facilitar los medios de pago tradicionales para concretar las ventas (F8, F9 - A3)
3. Fomentar los atractivos y experiencias unicas proporcionadas por el centro artesanal y la
ciudad de Puno destacando las artesanias locales y la cultura punefia, realizando estrategias
comerciales parecidas a las competencias departamentales. (F3, F4, F6 - A4)

4. Comunicar la autenticidad y origen de los productos del centro artesanal, enfatizando las
técnicas ancestrales, los procesos eco amigables y resaltar el valor cultural en comparacién con
los competidores, promoviendo la historia y tradicion detras de cada pieza a comparacion

también de las artes modernas. (F5, F6, F12 - Ab)
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5. Centrar los esfuerzos en el segmento de mercado de turistas nacionales, aprovechando la
variedad de adornos artesanales con los que cuenta el centro artesanal diversificado las fuentes
de ingreso para mitigar el impacto del aumento de los costos. (F5, F7, F11 - A8)

6. Generar un ambiente acogedor y seguro dentro del centro artesanal que pueda funcionar
independientemente de la situacion politica, ofreciendo experiencias exclusivas para todos los
visitantes a pesar de la paralizacion de actividades. (F10 - A2, A7)

7. Apoyar y unificar a la directiva utilizando el sistema horizontal, para monitorear y mejorar los
intereses de los artesanos, trabajando en conjunto para designar los controles al seguimiento de
las leyes que afecten al centro artesanal, realizando campafias de concientizacion y comunicando

sobre la importancia del trabajo artesanal y contribucion a la cultura y economia local. (F3 - A6)

Resultados a Buscar (Oportunidades — Debilidades)

1. Diversificar y buscar proveedores de tamafio medio y grande para establecer programas de
abastecimientos aprovechando las proyecciones del PBI a nivel nacional (D1 - O7, O11)

2. Generar visitas y talleres en el centro artesanal a través del trabajo y apoyo grupal interno para
generar experiencias de turismo cultural Y aumentar el interés en la artesania para mejorar la
captaciéon de clientes. (D2, D7 - 02, 06, 013)

3. Establecer programas de capacitacion con apoyo gubernamental y enfocar a conseguir los
premios ofrecidos por el MINCETUR a través de los disefios de los artesanos para solicitar la
mejora de estabilidad financiera y capacitaciones comerciales. (D2, D3, D6 - O14)

4. Realizar investigaciones de mercado de forma constante utilizando el presente trabajo de

investigacién como guia para entender mejor las preferencias de los diferentes clientes en el
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mercado artesanal, aumentando la satisfaccion y ventas en los diferentes segmentos. (D4, D6 -
04, 05, 06, 08, 09, 012, 013)

5. Desarrollar capacidad tecnoldgica basica, de marketing y comercial bajo la busqueda
constante del apoyo y capacitaciones gubernamental para mejorar las habilidades de venta y el
uso de redes sociales para aprovechar el interés de los productos y sus variedad para asi alcanzar
a un publico mas amplio. (D5, D6 - O3, 05, 010, 014)

6. Generar espacios fotogénicos dentro del centro artesanal para demostrar el interés de captacion
de clientes interesados en la cultura, urbanismo y paisaje. (D7 - 06, O9)

7. Comunicar el valor educativo y cultural como una actividad intelectual, incentivando a la
preservacion de las tradiciones artesanales punefias a las nuevas generaciones a interesarse y

participar mediante investigaciones y proyectos. (D7 - O8)

Resultados a Evitar (Debilidades — Amenazas)

1. Centralizar las actividades de abastecimiento (Procura y compras), generando un comité y
responsabilidades para obtener alianzas con proveedores para un mayor y continuo suministro.
(D1 - A8)

2. Formar asociaciones o juntas de artesanos que puedan acceder a financiamiento conjunto
(sobre todo directivos), y generar fondos de emergencia para apoyar a los miembros en tiempos
de crisis. (D3 - A7, A8)

3. Ofrecer eventos que involucren a la comunidad local y turistas peruanos de forma gratuita para
promover un mayor interés y participacion en la produccién artesanal. Ademas de buscar en el
transelnte del puerto muelle del lago el reconocimiento del centro artesanal como un espacio

publico y amigable para poder permanecer (D2, D7 - Al, A2, A4, A5)
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4. Acudir a los organismos gubernamentales para desarrollar programas de inversion

tecnoldgica, retencion cultural, reconocimiento y proteccién de las artesanias de la ciudad de

Puno, incluyendo avances tecnoldgicos, incentivos financieros, aumentando su visibilidad y

apoyo para los artesanos, promoviendo la identidad regional como un patrimonio cultural en

riesgo (D2, D4, D5, D6, D7 - A3, Ad, A6, A7)

Publico Objetivo

Segmentacion Demografica:

80°% de personas gua ransitan

frante al puerio moolle Son localos

Mayor cantidad de personas cuanta

= antre 30 a 50 aibos do edad y ol B4%

BOF LjeroE

Les intoresa relajarse y apraciar los
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Segmentacion Psicografica:

Caracterizacion del Cliente:
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Estrategias y Téacticas de Marketing

Vision. “Ser el principal referente de artesania en la ciudad de Puno, destacando por
ofrecer productos auténticos y experiencias enriquecedoras. Impulsando nuestras artesanias y
preservando los conocimientos ancestrales transmitidos por generaciones.”

Mision. “Inspirar y satisfacer a los turistas que visitan la ciudad de Puno, mediante la
creacion y venta de artesanias, integrando la riqueza cultural y paisajistica de la regién punefia
mientras educamos a los visitantes sobre nuestra cultura y contribuimos al bienestar econémico
y social de nuestras comunidades artesanales. ”

Propuesta de Valor. “Ofrecemos a los turistas una oportunidad autentica de preservar
sus experiencias con la cultura punefia a través de artesanias elaboradas con técnicas
ancestrales y materiales locales. Nuestro compromiso es preservar y promover la cultura
punenia manteniendo las tradiciones artesanales”

Objetivo. “Ser el principal lugar de venta de artesanias en la ciudad de Puno,
alcanzando una mayor captacién de clientes y con ello un incremento continuo de las ventas
anuales”

Valores.

e Calidad: Nos comprometemos a ofrecer artesanias de alta calidad, utilizando
materiales y técnicas tradicionales que reflejan la riqueza cultural de Puno.

e Autenticidad: Valoramos y preservamos las técnicas y conocimientos ancestrales,
garantizando que cada producto sea una verdadera representacion Unica de
nuestra herencia cultural.

e Cultura: Fomentamos el conocimiento y la apreciacion de la cultura punefia entre

los visitantes, educando sobre nuestras tradiciones y paisajes.
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e Innovacion: Buscamos constantemente nuevas formas de mejorar, disefiar y
adaptar nuestras artesanias, manteniendo un equilibrio entre la tradicion y las
demandas contemporéneas.

e Hospitalidad: Ofrecemos una experiencia acogedora y enriquecedora a todos
nuestros visitantes, creando un vinculo memorable con la cultura y las tradiciones
de Puno.

Posicionamiento.

Conuymicar Meta:
Terixiz nacionsl gee
e I pigdad de
Puno
impredan del
Carnqureligr
La ey s liemrin
gt L [T
arirmanias pnofo
g qua ien & cenim
wrtesaral
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WiljE B L recEae O pirw

Servicio:
Experiencia de Inmersién Cultural. En paises como la India, se encuentran estudios
recientes en los cuales muestran el gran interés por la participacion y aumento de los clientes para

que asistan a la demostracién de procesos artesanales, como en el estado de Uttarakhand,
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mencionan que se cuenta con cuatro factores responsables de la motivacion para la asistencia de
las personas; aprendizaje, sensibilizacion, compra y atraccion. Con ello se diferencian tres grupos
diferentes de participantes; compradores, visitantes ocasionales y buscadores de conocimiento.
Entre sus descubrimientos para hacer que asistan a las demostraciones de artesanias se encuentran:
descuentos, reducciones de precios, tematicas para la ferias, producir y exhibir disefios
contemporaneos vinculados a las Gltimas modas, tener buenos destinos de viaje, atraccion por los
medios de comunicacion, tener énfasis en el disefio de los ambientes generales, entre otras,
ocasionando que los clientes se encuentren fuertemente motivados para realizar compras y adquirir
una fidelizacién por la exposicion de la artesania.

Asimismo, la necesidad de tener demostraciones de los procesos artesanales en el centro
artesanal, nace principalmente del interés que tiene el director del centro artesanal, sobre dar a
conocer como es que se realizan los productos que se venden en centro artesanal, debido a que en
su junto con artesanos de otras provincias nacionales indican que las personas encuentran mucho
interés en estas exposiciones de los procesos artesanales o en si de las artesanias, ademas que la
mayoria de la competencia a nivel local son Gnicamente comerciantes, mas no productores, este
aspecto el director del centro artesanal desea potenciar ya que los artesanos llevan afios y
generaciones aprendiendo a como producir artesanias de calidad. Por otro lado, segun el analisis
de las fuerzas de Porter, es posible encontrar que una de las competencias que es la ciudad de
Arequipa, muestra como una artesana agiliza la venta de las artesanias, utilizando las mismas
prendas que vende ademas de estar produciendo y laborando en su mismo punto de venta, lo que
es llamativo sobre todo para los turistas extranjeros, e interesante para los turistas nacionales, por
lo que eventos y actividades que el centro artesanal debe tener como el de la demostracion de sus

procesos de fabricacion, son muy importantes, asimismo, como resultado del analisis, de que al

346



35% le gustaria como actividad principal la demostracion de los procesos artesanal. Este factor
puede ser potenciada por la oportunidad de que Arequipa al tener estas demostraciones y otras
actividades, presenta un incremento de turismo y niveles econdémicos, por lo que ya se encuentra
comprobado que esta actividades da resultados positivos para los artesanos, y que ademas se tiene
la informacion de que el turista viaja mas en los meses de enero, febrero y julio, por lo que si
llegara a ser dificil organizar estas demostraciones, se podrian llevar a cabo en dichos meses los
cuales arriban mayor cantidad de turistas que otros meses. Lo que se plantea es que esta actividad
se lleve a cabo por lo menos de forma mensual, para ello, es necesario contar con un presentador
que llame a las personas a que vean la presentacion y que acomparie a los artesanos en la
demostracidn de sus procesos artesanales, lo conveniente es que se cuenta con un ambiente y plaza

en la cual se pueda utilizar como escenario y los clientes se encuentren comodos para poder

visualizar y aprender sobre los procesos artesanales.

Implementacion de Valor Anadido a través de Actividades Culturales en Vivo. El
origen de una de las propuestas mas importantes, nace del resultado del analisis de las fuerzas de
Porter, la cual indica que se debe considerar las buenas practicas de las organizaciones, empresas
0 proyectos competidores, por lo tanto, una ciudad la cual se considera competencia directa, es la

ciudad de Arequipa, debido a que segin PROMPERU & TURISMO IN (2019), en su publicacion
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indican que la ciudad blanca tuvo un crecimiento mayor al 50% en el nimero de arribos y
movimiento econdémico respecto al afio anterior que fue el afio 2018, por lo que analizando sus
actividades comerciales de uno de sus centros turisticos principales como lo es el valle de colca se
identificé de que al momento de ofrecer las artesanias, aparte de encontrarse en el mismo ambiente
del lugar turistico, también se cuenta con musica tradicional, musica en vivo, personas disfrazadas
y danzando, figuras icénicas representativas de la region, etc. Estas actividades persuasivas a la
compra de artesanias, le otorga a los turistas nacionales y extranjeros un motivo de recuerdo, por
lo que, para guardar ese recuerdo, adquieren las artesanias que ofrecen los artesanos de la localidad.
Por lo tanto, es importante que, en el centro artesanal de la ciudad de Puno, cuente con dichas
actividades, pero bajo un aspecto mismo de la tradicion punefia, es por ello, que se recolectd
informacién del calendario sobre las principales actividades que cuenta la ciudad de Puno para

realizar el programa de actividades comerciales, se muestra a través de la Tabla 23

Festividades de la Ciudad de Puno

FECHA FESTIVIDAD
Fiesta ritual del Pago a la Tierra (Pacha
18 de enero
Mama)
02 al 11 de febrero Fiesta de la Virgen de la Candelaria.
Fiesta de San Juan de Dios y danzas de
08 de marzo
Sicuris
Mes de Abril No definido
02 al 04 de mayo Feria artesanal de las Alasitas.
24 de junio Dia del Campesino
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28y 29 de Julio Fiestas Patrias

15 de agosto Fiesta de la Virgen de la Asuncion.
24 de septiembre Fiesta de la Virgen de las Mercedes
Primer Domingo de Octubre Fiesta de la Virgen del Rosario.

Fiesta jubilar de Puno. Uno de los episodios
centrales es la escenificacion, el dia 4, de la
03 al 09 de noviembre
salida de Manco Cépac y Mama Ocllo del

Lago Titicaca hacia la isla Esteves.

Mes de Diciembre Navidad y Feria de miniaturas Wawa Kato.

Asimismo, esta accion resulta del analisis FODA, por el cual se identifico que el centro
artesanal cuenta con la amenaza de que aparte de visitar la ciudad de Puno, el turista nacional visita
las ciudades de Arequipa, Cusco, Lima e Ica, ademas de que la competencia que se encuentra
dentro de la ciudad de Puno como los comercios en el terminal terrestre, no realiza dichas
actividades, por lo que esta actividad daria un impulso y tener diferenciacion con la competencia
a nivel departamental y local. Ademas de que, segun el director del centro artesanal, el apoyo de
las municipalidades locales y organizaciones gubernamentales en cuanto a actividades es muy
escaza. Por otro lado, para poder reducir estas amenazas, se cuenta con las fortalezas de que el
40% de personas, les interesan los lugares turisticos como el lago Titicaca, sus islas y que las
artesanias en estos otros centros turisticos de la ciudad de Puno son més caras como en la Isla de
Amantani y Taquile. Por lo que al realizar estas actividades se debe considerar que el ofrecimiento
de los productos debe mantener los estandares de calidad y precios que habitualmente cuenta el

centro artesanal o hasta considerar una cierta variacién integrando el disefio de precio.
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Para llevar a cabo estas actividades, se plantea principalmente que en las fechas importantes
como se demostrd, se cuente con agrupaciones musicales que representen la tradicion punefia de
forma mensual, y para ello, se necesitaran de equipos de sonidos que, por otro lado, puedan estar

funcionando de forma diaria en los ambientes del centro artesanal.

Promocion del Contenido Generado por el Usuario. El origen de la propuesta, nace del
resultado de analisis de las fortalezas con las oportunidades, como indica que se debe proporcionar
al turista espacios de oportunidad fotografica para captar recuerdos en el centro artesanal, ya que,
se descubri6 como oportunidad de que las fotografias en lugares emblematicos con figuras
representativas de las ciudades se hacen cada vez mas populares en vez de adquirir directamente
las artesanias, combinado con la fortaleza de que el 55% de los turistas nacionales que Ilegan a la
ciudad de Puno buscan llevarse un recuerdo de su viaje a través de los diferentes atractivos. Por
otro lado, también compete a que el 40% de las personas que adquieren las artesanias, buscan
promociones 0 paquetes, por lo que al adquirir el servicio de una fotografia podria llevarse un
pequefio recuerdo para poder regalar a sus familiares y amigos, esto integrando al disefio del
producto y de paso apoyar a los artesanos con las ventas de las artesanias. Para ello, la propuesta
se centra en invertir para poder adquirir un maniqui de hombre y un maniqui de mujer y vestirlos

con los trajes representativos de la festividad principal que celebra la ciudad de Puno la cual es la
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“Fiesta de la Virgen de Candelaria”, con uno de sus principales trajes de la danza “Diablada”.
Adicional a ello, los maniquis se encontraran en una ubicacién ya preparada delante de un poste
gue muestre claramente, con una fuente grande y buen contraste de colores el nombre del centro
artesanal, para que sea del agrado e interés del cliente para tomarse fotos y compartir el recuerdo,
finalmente estos maniquis con los trajes tradicionales se encontraran cerca de los establecimientos
de los vendedores los cuales pueden ofrecer uno de sus principales productos que son los “mini
trajes de candelaria” bajo la promocion de que pueden llevarse la pareja de los “mini trajes de

candelaria” a un precio comodo definido por los artesanos del centro artesanal.

Producto:

Decision sobre el branding. La marca que ofrece el centro artesanal y que ha perdurado
por mucho tiempo es la de su calidad inigualable del producto, no referido a estandares de calidad
que se utiliza en una produccion a escala, sino en la forma en la que se hace, transmite una
percepcion de individualidad y originalidad, a pesar de pertenecer a la misma linea de produccién.
Entonces ese simbolo que transmite el centro artesanal debe perdurar y conservarse debido a que

es la diferenciacién que otorga en el mercado de la venta de artesanias. Actualmente los turistas
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nacionales y extranjeros conocen al centro artesanal como un lugar en el cual pueden encontrar
artesanias ricas en cultura y tradicion, no obstante, esta identificacion de la empresa no es
suficiente para poder satisfacer al cliente. Como se formulo en el posicionamiento propuesto de la
investigacion, el centro artesanal debe generar experiencias las cuales el cliente pueda guardar
mediante la compra de una artesanias, entonces se define el uso de formulacién del branding, ya
que esta forma es la que deberia residir en la mente de los consumidores y que es lo que realmente
el producto realiza. Ya se descubrié que la mayor cantidad de clientes les gusta las artesanias del
tipo adorno, entonces es responsabilidad de los artesanos poder ofrecer sus productos
motivandolos a que consigan un recuerdo de su viaje y/o darles la oportunidad de compartir sus
experiencias mediante un regalo para un familiar o amigo, basandose en el interés que tienen sobre
la cultura, tradicion y paisaje punefio como los son el lago Titicaca, la Isla de los Uros, las islas de
Taquile y Amantani, etc. Entonces asi se logra tener la posibilidad de captar a nuevos clientes y
asegurar las ventas para el centro artesanal.

Por otro lado, es importante no solo tener el reconocimiento y transmitir la idea por parte
del centro artesanal, también se tiene que buscar de manera constante convertir el nombre del
centro artesanal como sindnimo de experiencias y calidad, mediante el reconocimiento de otras
entidad externas, para poder darles la confiabilidad necesaria que necesita el cliente para poder
concretar la idea en sus mentes, esto mediante los diversos concursos realizados por el
MINCETUR, el cual legalmente esta en la obligacion de realizar y que los artesanos del centro
artesanal se encuentran en el derecho de participar debido a que se encuentran registrados en el

Registro Nacional del Artesano.
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Desarrollo de Agrupacion y Comercializacion de Paquetes de Artesanias. Asimismo,
considerado también un técnica para el incremento de las ventas, generando también un producto
esperado fisico a parte del producto central y con la finalidad de que el cliente potencial se decida
a comprar el producto central, la actividad consiste en formar packs o también definido como tener
listo un conjunto de artesanias en la cual se combine las motivaciones de llevarse a casa un
recuerdo para el mismo consumidor de sus experiencias vividas durante su visita a la cultura y
tradicion de la ciudad de Puno, junto con la posibilidad de llevarle un regalo a un familiar y/o
amigo. Esta decision basada en que se descubri6 las motivaciones que tiene el turista nacional para
que compre una artesania y el analisis que se realizé de la forma de persuasion en la que el cliente
potencial se sienta mas comodo, que es el tener la oportunidad de comprar un conjunto de
artesanias en el cual se conforme de una cantidad y variedad significativa de artesanias a un solo
precio con un solo pago. Entonces, se formula juntar artesanias que representen un solo simbolo
de la cultura punefia y en este conjunto vengan las diferentes lineas de producto, ya sean adornos,
prendas de vestir, accesorios de vestir, etc. Y otro conjunto de solo adornos pero que cada conjunto
represente cada diferente simbolo de la cultura punefia, y asi consecutivamente se pueden
desarrollar diferentes formas de generar conjuntos de artesanias para facilitar en la decision de

compra al cliente potencial.
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Precio:

Factores internos y la venta cruzada. Se tiene claro que el objetivo es la captacion de
clientes en el centro artesanal, debido a todos los factores que afectan y perjudican las operaciones
y a los artesanos mismos, por lo que para poder considerar la variacion de precios es responsable
tener en claro el objetivo de marketing que es el captar clientes y concretar la venta a turistas
nacionales considerando sus gustos, motivaciones y preferencias, teniendo esto claro es mucho
mas facil llegar a un precio debido a que se tiene claro cuales son los objetivos que van enlazados
a las estrategias del mix de marketing, teéricamente es conocido como el liderazgo en la cuota del
mercado, debido a que lo que busca la organizacion es fomentar a la demanda a corto y mediano
plazo pero que esta accién una vez cumplido el objetivo puede variar. Finalmente en cuanto al
aspecto interno, es importante que a nivel organizacional proporcionen su apoyo, en controlar los
precios que se proporcionan, si bien los limites de los precios se definen mediante la mesa
directiva, es conocido que algunos puntos de venta pueden reducir sus precios para poder concretar
una venta, pero eso afectaria al posicionamiento que se esta planteando y hasta perjudicar al mismo
centro artesanal, por lo que es necesario la colaboracion de cada miembro del centro artesanal para

poder coordinar de forma correcta las fijaciones de los precios y hacer que se respeten.
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Asimismo, como se pudo analizar y encontrar en el trabajo de investigacion uno de las fortalezas
que se identificaron ante la competencia son los precios competitivos que ofrece el centro artesanal
esto debido a la produccion y operaciones que realiza el centro artesanal, pero existen técnicas o
consideracion que la competencia realiza como la que es la venta cruzada y la oferta de productos
de gama alta, un ejemplo claro, es en la de proporcionar productos o servicios que el cliente no
consideraba ser necesario, como el de ofrecer accesorios de vestimenta como guantes y chalinas,
cuando el turista fue a preguntar sobre los adornos, sobre todo en momentos en los cuales el turista
necesita de ciertos productos, y los cuales hace percibir a los clientes como un precio justo,
entonces esto requiere mucho del conocimiento que tengan los artesanos sobre el mercado, y como
se pudo observar se tiene la percepcion desde generaciones pasadas, para poder hacer las
variaciones en el precio. Por otro lado, se considera que el posicionamiento que se le esta otorgando
al centro artesanal frente al mercado de la venta de artesanias que es el efecto del beneficio final
percibido para el cliente, si el turista tiene la necesidad de captar un recuerdo en un producto que
se lo permita, podra adquirirlo por su necesidad propia, es necesario el potenciar cual va a ser el
beneficio central que otorga el adquirir una artesania, que como se comento en el disefio del
producto es el de poder captar las experiencias vividas y poder otorgarles calidad en cuanto a

originalidad.

Usualmente compran juntos:

NG+
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Fijacion de precio en funcion de aspectos psicologicos y por paquetes. Finalmente se
propone utilizar los aspectos psicologicos para definir el precio al momento de generar o concluir
una venta a un turista nacional o local, debido a que esta técnica es una de las ultimas que se utiliza
muy a menudo en el sector turistico, debido a que se centra en la comodidad del cliente y en sus
preferencias, como, por ejemplo: “debido a que la grafia del 8 es redonda, crea un efecto relajante,
mientras que el 7, que es angular, crea un efecto estresante” (Kotler et al., 2018).

Estas consideraciones sobre cual es el pensamiento o sentimiento que tiene el cliente al momento
de generar una compra es muy importante, es por eso que desde el disefio del mix de marketing se
ajustan todos los esfuerzos para satisfacer al cliente generando motivacion y experiencias, entonces
emplear la técnica de forma integral junto con el disefio de producto de generar paquetes con un
solo precio es ideal ya que se le resumen las opciones o alternativas de compra con un precio que
le reduzca o elimine la dolencia de compra. Por otro lado, también es responsable considerar que
durante la promocion o comunicacion en la que el consumidor adquiere un producto a precio
reducido cabe la probabilidad de que adquiera otro producto a su precio normal, siguiendo asi los
objetivos planteados de que la finalidad es la captacion de clientes, estas promociones dan al cliente
una razon para elegir comprar mas artesanias. En cuanto al feedback del precio, muchas empresas
utilizan técnicas directas en las cuales se cuestiona a los clientes sobre los precios los cuales estan
dispuestos a pagar, lo que en la investigacion se realizé con antelacion y se identificd que en su
mayoria estarian dispuestos a comprar artesanias hasta los cincuenta soles, justo el precio con los
gue cuentan los adornos que ofrece el centro artesanal y los cuales son los de preferencia para el

turista nacional.
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Plaza:

Planificacion Paisajistica y Accesibilidad al Producto y Experiencia Turistica. Para
poder mejorar los paisajes y la presentacion de la infraestructura solo basté con los comentarios
de la poblacién de la ciudad de Puno, por su descontento por la falta de mantenimiento o el
incremento de la contaminacion en el lago Titicaca, pese a que es uno de los principales atractivos
turisticos de la ciudad y que existen campafias de limpieza en el lago que aproximadamente se
recolectan 96 toneladas de residuos en el mismo lago, a los clientes potenciales no les atrae
permanecer mucho tiempo en el puerto muelle de la ciudad de Puno.

En el centro artesanal no es muy diferente, por lo que se necesita de personal que continuamente
este realizando limpieza y un buen mantenimiento a las instalaciones y ambientes para que el
personal no tenga ningun tipo de molestias. También, el director del centro artesanal considera
que, de igual forma, los clientes podrian no ingresar a los ambientes internos de las instalaciones
por falta de limpieza y presentacion de las instalaciones e infraestructura. Asimismo, en el analisis,
se encontrd que el centro artesanal tiene la dificultad de que los artesanos concreten una venta
debido a que no existe un ambiente adecuado que impulse al turista a adquirir una artesania,

combinado con la oportunidad de que los turistas visitan constantemente el Lago Titicaca y las

357



islas, ademas de buscar ambientes para realizar paseos urbanos, paisajisticos y de cultura. El centro
artesanal debe proporcionarle al turista nacional e internacional ambientes preparados para que el
turista se sienta comodo y quiera permanecer en las instalaciones, ademas que para poder ir hacia
las islas y poder admirar el Lago Titicaca, deben de pasar por el centro artesanal, y que mejor
oportunidad para que pueda apreciar los productos en un adecuado ambiente e infraestructuras.
Para llevar a cabo esta accion, es necesario contar con dos personas encargadas de realizar el
mantenimiento y limpieza a las instalaciones y para que realicen un trabajo de forma eficaz,
otorgarles sus herramientas e implementos de trabajo de forma mensual. Por otro lado, se identifico
en los ambientes internos de las instalaciones, la falta de sillas y mesas para que las personas pueda

compartir y permanecer comodamente y a la vez poder apreciar las artesanias y la actividad

comercial con confort.
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Promocion:

Medios Sociales y Comunicacion Digital. Para esta accion, la primera razon de decision
fue que el centro artesanal no puede encontrarse aislada de un entorno tecnoldgico y que se
comunica a través del uso del internet. Como se pudo observar en los antecedentes investigativos,
también se propuso la administracion preliminar de las redes sociales para poder hacer uso
eficiente del marketing que vienen después de un origen estratégico, claro esta, que el nivel
empresarial es muy diferente al del centro artesanal, ya que la empresa artesanal es una MYPE con
un sistema de contabilidad y sistema de gestién confiable, no obstante, es necesario que el centro
artesanal, se involucre cada vez mas con el uso del internet y compartir sus actividades a través de
las redes sociales. Por otro lado, al analizar el factor tecnolégico, de acuerdo al analisis PESTEL,
es necesario que el centro artesanal este al pendiente de que tanto influye el factor tecnolégico al
rubro, para este hecho el director del centro artesanal lo conoce bien, y a solicitud de ello es que
se considera tener una mejor administracion de este aspecto debido a que los artesanos no son los
expertos en esa rama, por lo que es conveniente “tercerizar’” estos movimientos a alguien que tenga
conocimiento y pueda ayudarlos a conseguir mejores resultados.

Finalmente, es resultado también, del analisis FODA, a través de las acciones sacadas por
las oportunidades las cuales se concret6 que las redes sociales cada vez mas atraen a clientes a las
empresas que las utilizan y que el turista peruano no busca informacion antes del viaje, solo ingresa
a la pagina “y ti que planes”, estas oportunidades combinadas con las fortalezas de que 41% de
personas, quisiera encontrar las artesanias en un centro artesanal, pero que no tienen el medio para
poder enterarse de ello ya que uno de los datos encontrados indica de que el 60% de las personas
les gustaria enterarse de las artesanias mediante las redes sociales, y es una accion que actualmente

el centro artesanal no realiza.
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Para poder realizar la accion de marketing, es necesario adquirir a una persona que tenga
conocimiento sobre la administracion de redes sociales de una organizacion u empresa, no con un
nivel muy alto de educacion, ni técnico, por lo que recomendable es contratar a un practicante de
la carrera de administracion, ingenieria industrial, marketing, publicidad o afines que pueda aplicar
lo conocido en practica y proporcionarle sus herramientas, bajo una remuneracion basica mensual,
para lo cual el director del centro artesanal tiene que realizar los trdmites respectivos para poder

contratar a un practicante.
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Sefalizacion y Comunicacion Visual. En las encuestas realizadas, se descubri6 que no es
mucho el interés por los turistas en el que se establezcan alianzas con otras empresas del rubro
turistico, es decir, no seria de impacto que se comparta informacion de otras empresas y que esta
accion suceda en viceversa, no obstante, la comunicacion del centro artesanal se debe llevar a cabo
con cierto grado de diferencia con la forma en la que se realiza actualmente, por lo que se propone
el uso de letreros los cuales a través de la investigacion se considerd importante para poder
fortalecer la promocion y comunicacion en cuanto al marketing del centro artesanal. Esta accion
se considera importante y fundamental para el director del centro artesanal, pero es una accion que
Ileva mucho tiempo sin realizarse, la comunicacion sobre la existencia del centro artesanal estuvo
de caida desde que ya no se tiene una gestion de adquisicion, renovacion y mantenimiento de

letreros que informen a los turistas que transitan por varias ubicaciones importantes de la ciudad.
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Por otro lado, es posible resaltar que una de las competencias, utiliza esta herramienta de forma
eficaz, como las ferias que se llevan a cabo en el parque pino, su ubicacidn no es estratégica ni
principal en la ciudad de Puno, pero tiene muy buena acogida, debido a que, cuando se planifica
tener una feria de artesania, el uso de los letreros en puntos claves de la ciudad son utilizados y
mostrados de forma adecuada, debido a ello, y otros factores que se muestran a continuacion, es
que las ferias tienen buenos resultados. Asimismo, en la matriz FODA refleja que el centro
artesanal tiene la oportunidad de que a la ciudad de Puno llegan extranjero de paises como Francia
y EE. UU por las entradas de desaguadero y por el aeropuerto de la ciudad de Juliaca, afrontado
con las fortalezas de que al 38% de personas les interesan los centros turisticos y el 70% prefieren
adornos tradicionales de la region punefia. Entonces, estos carteles que se mostraran en la ciudad
de Puno, deben reflejar una oportunidad a los turistas nacionales de poder encontrar las
experiencias y los productos que ellos necesitan en un centro artesanal adecuado y para los turistas
extranjeros que estos carteles se encuentren en su idioma de igual forma para que sientan que en
el centro artesanal se encuentran preparados para recibirlos y asi poder captar a la mayoria de
turistas al momento de su arribo a la ciudad de Puno y dirigirlos al centro artesanal. Las ubicaciones
para dichos carteles, como se mencioné antes, deben ser en lugares estratégicos, en las cuales sea
captado por la mayoria de los turistas nacionales y extranjeros, estos lugares son la entrada a la
ciudad de Puno por la avenida Las Torres, entrada a la ciudad de Puno por la carretera de
desaguadero, el terminal terrestre, la plaza de armas de la ciudad de Puno y el Parque Pino, para
los cuales, cada ubicacidn cuenta con paneles donde se pueden poner los letreros, pero se tiene que

alquilar cada uno de ellos.
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Publicidad y Promocion en Medios Tradicionales. Otro aspecto importante que se esta
dejando de realizar es hacer llamados promocionales en la ciudad de Puno, o mejorar la
comunicacion sobre la existencia y lo que ofrece el centro artesanal de la ciudad de Puno, hace
unos cuantos afos, lo que se hacia era pasar volantes sobre la apertura y reconocimiento de las
instalaciones una vez que inicio las actividades el centro artesanal, no obstante esta actividad se
dejo de realizar, por lo que a propuesta del director del centro artesanal, es necesario este canal de
comunicacion ya que es efectivo en los sitios mas concurridos que tiene la ciudad como es la Plaza
de Armas de la ciudad de Puno, ademas, indica que con la entrevista que se realizo a través de un
canal de radio en el cual el director solicitaba ayuda para poder reactivar el comercio de las
artesanias, fue de mucha ayuda, por lo cual, indica que al hacer publicidad a través de la radio local
de la ciudad, podria aumentar la acogida de los turistas nacionales e internacionales, debido a que
en varios sitios de la ciudad como en restaurantes, hoteles, servicios de transporte, etc., escuchan
la radio de la localidad, por lo tanto se plantea tener una gestion para que se pueda comunicar lo
que ofrece el centro artesanal mediante canales comunicativos de radio local. Por otro lado, a través
del anélisis FODA, se encontro que se tiene la oportunidad de que las actividades que son atraidas
por el turista, son las de paseos urbanos, turismo de culturay turismo de paisajismo, caracteristicas

que ofrece el centro artesanal, y con la fortaleza de que el 90% de personas sabe que es un centro
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artesanal, se concreta la tactica de mejorar la comunicacion de la existencia del centro artesanal,
adquiriendo volantes los cuales se distribuiria en los diferentes restaurantes y hoteles haciendo
sinergia de comunicacion para hacer la distribucién de merchandising que entreguen para los
medios de comunicacion, ademas de que se tiene que adquirir la comunicacion a través de los
canales de radio local, para ello es necesario el personal encargado de realizar estas gestiones, que
como se aprecio en el punto anterior y a diferencia de dicho puesto, el administrador que controle
dicha gestion ya debe ser un profesional que tengas las aptitudes, experiencia y habilidades

necesarias para llevar a cabo las gestiones correspondientes.
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Responsabilidades

Como se descubrio en el analisis del ambiente interno y se concreto a través del desarrollo del
diagnostico utilizando las herramientas de marketing, el centro artesanal cuenta con una
organizacion democratica con un nivel bajo de jerarquia debido a que este cuenta con niveles
tradicionales, de operativo, tactico y estratégico. No obstante, el centro artesanal siendo parecido
a las MYPES nacionales, la estructura se encuentra en un nivel también funcional, en el cual
usualmente se observa que el personal del nivel estratégico trabaja o tiene actividades también a
nivel operativo, y de igual forma con los colaboradores a nivel tactico, como se pudo observar en
el director y junta directiva del centro artesanal, los cuales también producen sus artesanias y
cuentan con un puesto de tienda para poder ofrecerlas.

Entonces, teniendo en claro como es que se manejan y asignan las actividades en el centro
artesanal, cabe la responsabilidad sobre un compromiso en conjunto, con la responsabilidad a nivel
estratégico que vendria a ser el director del centro artesanal, el cual tiene el encargo de asignar
ciertas actividades dependiendo de la disponibilidad y habilidades de los artesanos con los que
trabaja para llevar a cabo los planes de marketing propuestos. En su mayoria, cuando se tiene que
realizar algun proyecto en el centro artesanal, el director cuenta con su oficia de secretariado en la
cual realiza soporte a las actividades y operaciones que se realizan normalmente en el centro
artesanal mientras el director se encarga de gestionar los proyectos, y también se acude a una
oficina de tesoreria en la cual se soporta para poder controlar las operaciones financieras que se
realicen, ademas, el director del centro artesanal delega ciertas responsabilidades a los miembros
de la junta directiva en caso se encuentre en un momento de sobre carga laboral. Asi entonces se

tiene la siguiente lista de responsabilidades e involucrados:
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« Gestor y lider de la ejecucion del plan de marketing: Director del Centro Artesanal de Productores
Quechuas y Aymaras

« Soporte de desarrollo: Secretariado del Centro Artesanal de Productores Quechuas y Aymaras

« Soporte financiero: Tesoreria del Centro Artesanal de Productores Quechuas y Aymaras

« Equipo de Trabajo: Junta Directiva y artesanos del Centro Artesanal de Productores Quechuas y

Aymaras
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