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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacién nace de la necesidad de mejorar el
proceso de comercializacion de las artesanias de Pita que producen las
artesanas de la microempresa Bosque Nublado de la Zona de Intag
parroquias (Apuela y Plaza Gutiérrez); por la importancia de esta actividad
en el desarrollo econémico-productivo del Canton. Con esta investigacion
se pretende dinamizar la produccion artesanal y lograr que sus productos
sean mas competitivos y se pueda entonces acceder a mas y mejores
mercados a través de la puesta en marcha de un Plan de Marketing como
es el de crear nuevos nichos de mercados en donde sus productoras
distribuyan sus artesanias; de esta forma se convierte en un mecanismo
practico y de consulta para los interesados ya que al momento es un
proceso innovador que se busca implementar dentro del gremio artesanal
para mejorar la comercializacion de sus productos sin descuidar la calidad
de los mismos. Este trabajo aborda aspectos importantes como son la
organizacién, la administracion, produccion, capacitacion y la venta y
distribucion misma de los productos, los mismos que permiten obtener
mayores y mejores resultados comerciales tanto a mediano y largo plazo;
por lo que esta encaminado a mejorar la situacion econémica familiar y

gremial de las artesanas de estas parroquias.



ABSTRACT

This research stems from the need to improve the process of marketing
the handicrafts produced by artisans Pita microenterprise Cloud Forest
Zone parishes Intag (Apuela and Plaza Gutierrez) , for the importance of
this activity in the economic and productive development of the Canton.
This research is designed to promote craft production and make their
products more competitive and can then access more and better markets
through the implementation of a Marketing Plan as to create new niche
markets where their producers to distribute their handicrafts, thus
becomes a practical and stakeholder consultation since when is an
innovative process that seeks to implement in the craft guild to improve the
marketing of their products without sacrificing quality of themselves.. This
paper addresses important aspects such as organization, management,
production, training and the sale and distribution of the same products,
which allow to obtain more and better business results in both the medium
and long term, it is aimed at improving family's economic situation and

craft guilds of these parishes.
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PRESENTACION

La rentabilidad de las empresas se constituye actualmente, el principal

objetivo de la misma.

El estudio de las actividades destinadas a llevar a cabo este cometido
debe basarse con el concepto moderno de marketing que ha desplazado
la oOptica tradicional hacia un desarrollo progresivo de la atencion al
entorno, la investigacion del mercado al que va dirigido la actividad
comercial y por otra parte el examen de las técnicas de ventas mas
efectivas para la concesion del éxito de la gestion empresarial. En todo
caso el empresario debe contar con una eficaz organizacion comercial

para obtener el maximo beneficio de su gestion

Las funciones de cada evento de marketing conforman una estructura
perfectamente definida desde los niveles, directivos hasta el ultimo de los
empleados. Otro de los aspectos que guarda estrecha relacién con la
actividad comercial es de los diversos tipos de productos, su adquisicion y
promocién y venta. También estan las compafias publicitarias que se
utilizan para llamar la atencién del cliente e incluso las ofertas especiales,
justificadas ante la voluntad de realizar las ventas. Este proyecto se

desarrolla en cinco capitulos organizados en forma secuencial:

Capitulo I, se trata del Diagndstico Situacional; donde se detalla una
breve historia de la problematica de la cual estd atravesando nuestro
cantén, asi mismo un detalle de la matriz de relacion diagnéstica la cual
nos indica como desarrollar el proyecto, no podria faltar la poblacién y la
forma de determinar el tamafo de la muestra, el modelo de las encuestas
realizadas y por ultimo la matriz FODA la cual es un instrumento de

analisis sectorial y organizacional que se realiza para determinar las
XII



Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, con sus respectivas
estrategias para potenciar las fortalezas, disminuir las debilidades,

aprovechar las oportunidades y neutralizar o enfrentar las amenazas.

Capitulo I, Fundamentos Tedricos; en este capitulo se detalla y se da
conceptos acerca de los temas que se va aplicar en este proyecto para
tener bien definidos cada uno de ellos, para nosotros poder pronosticar la
demanda.

Capitulo Ill, No es méas que el Estudio de Mercado; donde se analiza la
oferta y la demanda, comportamientos histdricos, analisis, y proyecciones.
Al mismo tiempo con el estudio de mercado determinamos cada uno de
las falencias que tienen las artesanas y aplicamos estrategias para

mejorar cada una de ellas.

Capitulo IV Disefio de la propuesta, en este capitulo se va a disefiar y
desarrollar el plan de marketing para la comercializacion de artesanias de
pita de la microempresa Bosque Nublado de la Zona de Intag del Canton
Cotacachi. También se hace el detalle de los aspectos econémicos y
financieros del proyecto enfocados a presupuestos de inversion, costos,

proyecciones de ventas, costos y gastos.

Capitulo VIimpactos; es cada uno de Analisis de Impactos; el impacto
Administrativo, el impacto organizacional, el impacto educativo, el impacto
tecnoldgico, y el impacto general que se generan durante la ejecucion del
proyecto, los cuales tienen un analisis positivo.

Finalmente se muestran las referencias bibliograficas y anexos

relacionados con el presente trabajo.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

Este proyecto a nacido con la necesidad y he visto que es de vital
importancia saber de qué se trata, con esto adjuntamos la informacion
necesaria de los conceptos de diferentes autores que consideramos
importantes para esto empezaremos hablado del marketing, su evolucion
importancia, diferencias entre marketing y ventas , hasta culminar en lo
que se refiere a la comercializacién que son aspectos fundamentales para
poder realizar el proyecto y que este sea a su vez factible, pero con bases

cientificas que nos ayuden a saber lo que es realmente.

También nace con la necesidad de incrementar las ventas de los
productos del zona de INTAG ya que en la actualidad carece de publicad,

promocién, y canales de distribucion de sus artesanias.

Esta organizacion de mujeres se inicid hace quince afos, se formo6 con 7
personas el objetivo de ellas fue de fortalecer la economia, hoy en dia
cuenta con 33 personas las cuales laboran 40 tipos de articulos en
variados disefios como: mochilas, bolsos, carteras, sombreros, correas,
bolsos en trenza, individuales para la mesa, porta vasos, botelleros, estos
también se los labora en croché y en telar. El problema de esta
organizacion es que existe sobreproduccion, no existe mercado para
distribuir los productos, estos productos solo se vende cuando hay

afluencia de turistas y pedidos.

Este proyecto tiene una factibilidad ya que contamos con todos los

documentos necesarios para el desarrollo del mismo. Sera factible
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también porque contaremos con el personal que nos ayudara a
desarrollar el mismo y contaremos con la ayuda de las artesanas y los
pobladores de la misma zona con el fin de aportar una mejor ayuda y se

pueda promocionar de mejor manera sus artesanias.

JUSTIFICACION

La puesta en marcha del proyecto de investigacion del Plan de Marketing
para comercializacion de las artesanias de pita de la Microempresa
Bosque Nublado de la zona de Intag, el mismo que es de gran
importancia ya que permitirA salvaguardar recursos, verificar la
informacion que nos provean las productoras para asi poder lograr los

objetivos y metas propuestas.

Del resultado que se obtenga de la investigacion, los beneficiarios
directos seran las artesanas de las parroquias de Apuela y Plaza
Gutiérrez, logrando asi de esta manera logrando el cumplimiento oportuno
de la venta de las artesanias de pita; satisfaciendo las necesidades de las
mismas y de los que adquieren el producto.

El proyecto es de gran interés para ésta micro-empresa ya que permitira
mejorar las ventas y promocionar su producto en lugares en donde aun no

se ha dado a conocer de él.

En cada uno de estos puntos se ve la importancia ya que permitira elevar

la competitividad de la micro-empresa.
Considerando que el proyecto es factible ya que la fuente de informacion

son las productoras y las personas que ayudaran a la investigacion del

tema.

XXV



En cuanto a la disposicion legal no existe ningun problema porque esta
organizacion establece sus propias politicas y técnicas para los disefios
de las artesanias, para el precio de cada uno de ellas y todos estos
articulos son elaborados bajo su creatividad y con un solo criterio.

Para la elaboracion y ejecucion del proyecto se cuenta el recurso
econdmico y material necesario, esperando de esta manera lograr los
cambios necesarios que necesitan las artesanas para mejorar su nivel

econdmico que son lo que requieren.

Este proyecto es factible porque contamos con todos los documentos
necesarios y el apoyo de artesanas para el desarrollo del mismo.

OBJETIVO GENERAL

“‘Disefio de las Estrategias para la comercializacion de las artesanias de
pita de la microempresa Bosque Nublado de la Zona de Intag (Parroquias

Apuela y Plaza Gutiérrez) del canton Cotacachi.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnéstico situacional para establecer fortalezas y
debilidades de la microempresa Bosque Nublado de la zona de
Intag.

e Analizar las bases tedricas y cientificas sobre una investigacion
bibliografica que permita reforzar todos los aspectos basicos
necesarios para la comercializacion de las artesanias de pita de la

Microempresa Bosque Nublado de la zona de Intag.
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Realizar un estudio de mercado para conocer la oferta y la
demanda para la comercializacion de las artesanias de Pita de la
microempresa Bosque Nublado de la Zona de Intag.

Desarrollar el plan de Marketing para la microempresa Bosque
Nublado de la Zona de Intag

Identificar la Inversion econdmica para desarrollas el proyecto de
comercializacion de artesanias de Pita de la Microempresa del
Bosque Nublado de La Zona de Intag.

Analizar los posibles Impactos del Proyecto.
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CAPITULO |

1. Diagnostico Situacional

1.1. Antecedentes

La region de Intag se encuentra en los Andes, en la provincia de
Imbabura en el norte de Ecuador, en la confluencia de dos de los 34
puntos biolégicos mas importantes del mundo: los Andes Tropicales y el
Tumbes-Choco-Magdalena .i 1 Siete parroquias conforman la zona de
Intag, una superficie total de 150.000 hectareas (ha). Aqui, cerca de
17.000 personas viven en 76 comunidades rurales dispersas de baja
densidad, donde la pequefia agricultura es la base econdmica de la
region.

La regién ha ido desarrollando una economia del ecoturismo y es el hogar
de plantaciones de café de comercio justo y bajo sombra. La agricultura
de la region es autosuficiente y emergente en los mercados de

exportacion. Sus artesanias también estan entrando en nuevos mercados.

En este proyecto aportaron con su ayuda las productoras y los
comerciantes a los cuales se les realizard un estudio de mercado con

encuestas y aplicando una observacion directa.

Para el desarrollo del mismo aportara con su ayuda las trabajadoras que

realizan las artesanias para que sea efectivo este estudio.
En el desarrollo nos encontramos con un problema que es la distancia

para dirigirnos al lugar en donde se encuentran ubicabas las mujeres

productoras de la zona.
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En el levantamiento de informacién se observé en las artesanas que
tenian el pleno interés en que este estudio ayude a mejorar sus ventas y
promocionar el sus artesanias, y el hecho de informarles que se les iba a

capacitar fue de pleno interés.

1.2. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar el Plan de Marketing que permita conocer la situacion actual de
las artesanas de la micro empresa Bosque Nublado de la Zona de Intag
de las Parroquias Apuela y Plaza Gutiérrez, se refiere a la forma de
produccién y comercializacibn de sus artesanias a nivel local como

provincial.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Conocer las estrategias aplicadas para mantener a los clientes y
las diversas técnicas de comercializacion.

+ Analizar el comportamiento del mercado en cuanto a la oferta y
demanda de las artesanias de pita.

+ Analizar los deseos y necesidades de los consumidores.

-

Conocer el nivel de calidad de atencién al cliente.

+ Conocer el Mix de Marketing que la micro-empresa utiliza.
1.2 VARIABLES
Objetivo 1.- Conocer las estrategias para mantener a los clientes y las
diversas técnicas de comercializacion.

@ Variable 1.- Servicio al cliente
& Variable 2.- Comercializacion
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Objetivo 2.- Analizar el comportamiento del mercado en cuanto a
oferta y demanda de las artesanias de pita.
+ Oferta

+ Demanda

Objetivo 3.- Analizar los deseos y necesidades de los consumidores.

+ Necesidades
+ Deseo

Objetivo 4.- Conocer el nivel de calidad del producto
+ Nivel de calidad

+ Medios de comunicacion

Objetivo 5.- Conocer el mix de marketing que la micro-empresa utiliza.
+ Producto
+ Precio
+ Plaza

+ Promocion

1.3 INDICADORES DEL DIAGNOSTICO

Variable 1Clientes
e Atencion
e Grado de satisfaccion
¢ Nivel de Ingresos
e Competencia
e Demanda
e Publicidad
e Imagen de aceptacion

e Estrategias de mercado
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Variable 2.- Demanda
e Condiciones de compra
e Poder adquisitivo
e Clientes Potenciales

e Target de mercado

Variable 3.- Oferta
e Volumen de produccion

e Volumen de venta

Variable 4.-Necesidades y deseos
e Grado de satisfaccion
e Atencion
e Calidad
e Variedad

e Precios

Variable 5.- el mix de mercadotecnia
e Etiqueta
e Precios
e Canales de distribucion

¢ Venta personal

1.4 MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA
En la siguiente matriz se ilustra técnicamente la relacion que existe entre

los objetivos, las variables y los indicadores establecidos para la presente

investigacion.
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Cuadro N° 1

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META
ESPECIFICOS
+ Clientes B Atencion Primaria Encuesta Artesanas

+ Conocer las estrategias B Grado de satisfaccion Turistas

aplicadas para B Nivel de Ingresos

mantener a los clientes B Competencia

y las diversas B Demanda

técnicas de B Publicidad

comercializacion. B Imagen de aceptacion

B Estrategias de mercado

+ Analizar el + Oferta % VVolumen de produccién | Primaria Encuesta Turistas

comportamiento del demanda % Volumen de venta

mercado en cuanto a la
ofertay demanda de

las artesanias de pita.
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+ Analizar los deseos y Necesidades y | = Grado de satisfaccion Primaria Encuesta Turistas
necesidades de los deseo + Atencion
consumidores. + Calidad
+ Variedad
* Precios
+ Conocer el nivel de Nivel de | = Precio Primaria Encuesta Turistas
calidad de atencion al Calidad + Variedad Artesanas
cliente. + Calidad
+ Conocer el Mix de Mix de | = Producto Primaria Encuesta Artesanas
Marketing que la micro- Mercadotecnia | Precio Turistas
empresa utiliza. + Plaza
+ Promocién

Elaborado por la Autora de la Investigacion
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1.5 MECANICA OPERATIVA DEL DIAGNOSTICO

Para realizar la ejecucion de y la identificacion de la poblacion a investigar

tomado a considerar los siguientes :

1.5.1 IDENTIFICACION DE LA POBLACION :

La poblacion serd tomada en cuenta desde las siguientes unidades de
andlisis las cuales son:
Unidad de Andlisis:

“Zona Productora de Artesanias de Pita”

De esta unidad de andlisis se desprenden los siguientes:

- Turistas

- Comerciantes

1.5.2 IDENTIFICACION DE LA MUESTRA

De la unidad de Analisis “Zona Productora de Artesanias de Pita”
tenemos la siguiente poblacion, para este estudio realizaremos un censo
ya que su poblacién es pequefa los cuales para obtener un éptimo
resultado aremos a todos ellos.

El nimero de artesanas son 33 sefioras que laboran esta artesania y
realizando un sondeo, el nimero de turistas que visitan la zona Intag la
parroquia de Apuela son 63 personas entre turistas locales, cantonales,

provincial
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Para el desarrollo de presente estudio, se ha tomado como dato
poblacional a los turistas que visitan la zona de Intag del canton Cotacachi
cuyo calculo y aproximacion se detallan en la segmentacion, en donde un

total de 63 turistas visitan la zona.

1.5.3INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

1.5.3.1 Encuestas; Es una técnica para recopilar informacion; tabularla y
analizarla; se realizard a todos los turistas que visitan la zona de Intag y a

las artesanas de la microempresa Bosque Nublado.

1.5.3.2 Observacion
Es una técnica que se utiliza para tabularla y analizarla de estos datos se

tabulara y analizara.

1.5.4 INFORMACION PRIMARIA
Son aquellas que todavia no se encuentran procesadas, o también

conocidas como fuentes de primera mano.

Para el presente proyecto se ha obtenido fuentes primarias y se ha
tomado de todas la personas que conforman la micro-empresa, de los

turistas que visitan la zona de Intag.

1.5.5 INFORMACION SECUNDARIA

Es aquella fuente de informacién que ya ha sido procesada y la podemos
encontrar en libros, revistas, internet, folletos, articulos de prensa, entre

otros.
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1.6 ARTESANA

Para optimizar el tiempo y los recursos, se ha determinado una muestra
para lo cual se utilizé la siguiente férmula; este célculo es para determinar

el nimero de turistas que vistan la Zona de Intag:

1.6.1 Poblacion 1

Censo para las Artesanas de la Zona de Intag Parroquias de Apuela y

Plaza Gutiérrez:

Se realizara el Censo a las 33 artesanas que integran la Micro-empresa

Bosque Nublado de la Zona de Intag del Canton Cotacachi.

1.7 TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para la tabulacién de la informacién se utilizo, hoja Microsoft Excel. Este
estudio se realizé en la Zona de Intag en la parroquia de Apuela, ésta
parroquia es visitado por turistas nacionales y extranjeros ya que su

atractivo natural es llamativo y por su clima sub-tropical tnico de la zona

1.7.1 ENCUESTAS DIRIGIDAS A COMERCIANTES DE LA
MICROEMPRESA BOSQUE NUBLADO

Las encuestas se realizaron en el mes de Julio del afio del 2012 a las
artesanas de la Zona Intag de la Micro empresa “Bosque Nublado
“‘pertenecientes a las parroquias de Apuela y Plaza Gutiérrez del Cantén
Cotacachi; de donde se pudo rescatar la siguiente informacion, previo a la

elaboracion de un formulario de encuesta (Ver Anexo “1”)
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1. ¢Coémo se calificaria usted la atencion que brinda a los clientes al
momento de adquirir sus artesanias?
CUADRO N° 2

CATEGORIA | Fr. | %
Muy Buna 2 6,1
Buena 10| 30,3
Regular 8| 24,2
Mala 9| 273
No 4| 12,1
responde

TOTAL 33 | 100%

GRAFICO N°1

Atencion al cliente

B Muy Buna
B Buena

1 Regular

H Mala

H No responde

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacién

Andlisis:

Se demuestra en el grafico que la atencion que brindan al cliente es de
un 31%; en que es buena, en un 27% que es mala y el 24% que es
regular considerando estas categorias es necesario mejorarla y que sea
muy buena la atencion y los turistas regresen no solo por el producto sino
por la atencion que brindan las artesanas.
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2.- ¢Qué aspecto cree usted que es el causante para que exista
pocas ventas?

CUADRO N° 3

CATEGORIA Fr | %

Competencia 18 | 54,55
Falta de Informacion del producto | 0| 0,00
Precios 10 | 30,30
Publicidad 51| 15,15
No responde 0| 0,00
TOTAL 33 | 100%

Causa de ventas bajas

0% m Competencia
M Falta de Informacion del
producto

W Precios

B Publicidad

0%  No responde

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacion

Andlisis:

El factor que influye para la baja venta de artesanias de Pita es la
competencia con 54.55% ya que muchas de las artesanas venden sus
productos en forma distinta sin organizacion., el 30% son los precios
bajos y la poca variedad de artesanias, el 15% equivale a la poca

publicidad que tienen en cuanto a sus artesanias.
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3.- ¢Cree usted que es necesario buscar nuevos plazas de mercados

para la venta de las artesanias de Pita?
CUADRO N° 4

CATEGORIA | Fr %

Acuerdo 20 | 60,61

Desacuerdo 10 | 30,30

No Responde | 3| 9,09

TOTAL 33 | 100%

GRAFICO N°3

Buscar Nuevas Plazas de Mercado

H Acuerdo
M Desacuerdo

= No Responde

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag

ELABORACION: Autora Investigacién

Andlisis:

Las artesanas en un 61% opinan que es necesario abrir nuevas plazas
de mercado puesto esto mejoraria sus ventas, en un 30% estan en
desacuerdo porque no comparten las misas ideologias que las demas
artesanas que quieren mejorar su economia y con el 9% se abstiene a la

decision de las demas artesanas.
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4.- ¢ Cree usted que la materia prima que utilizan para la elaboracion
de artesanias es de buena calidad?

CUADRO N°5
CATEGORIAS | Fr | %

Si 33 | 100

No 0 0

TOTAL 33 | 100

GRAFICO N°4

Materia prima de calidad

0%

mSi

H No

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacién

Andlisis:

En este estudio el 100% nos muestra que la mayoria de los comerciantes
utilizan materia prima de calidad para ofrecer a sus clientes, pero es
bueno mejorar los procesos; la materia prima que ellos mismo realizan es
manualmente, con la adquisicion de maquinaria apropiada se les
facilitaria y mejoraria la produccion.
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5.- ¢En qué medios les gustaria que se dé a conocer su producto?
CUADRO N° 6

CATEGORIA | Fr| %
Radio 3| 9,09
Prensa 10 | 30,30
Television 8| 24,24
Internet 12 | 36,36
TOTAL 33 | 100%
GRAFICO N°5

Medios para dar a conocer las
artesanias

' B Radio
M Prensa
Television
. 24% ' B Internet

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacién

Analisis:

Un 30% de las artesanas responden que ellas prefieren que la prensa
seria el mas adecuado para promocionar las artesanias, el 37% opinan
gue se deberia dar a conocer a las artesanas y sus artesanias por medio
del internet que esta es una tecnologia avanzada y hoy en dia de facil
acceso, pero el unico impedimento es el alto costo para realizar una
pagina web, el 24% opinan que deberia hacerse conocer por medio de la
tv, pero de igual manera sus costos no les permiten acceder a este medio,

y el 9% que seria lo mas optimo para ellas es la radio.
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6.- ¢Le agradaria a usted que le capaciten para atender al cliente?
CUADRO Ne° 7
CATEGORIA | FR | %
Si 33 | 100

No 0 0
TOTAL 33 | 100

GRAFICO N°6

Capacitacidones

0%
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H No

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacién

Analisis:

Levantada la informacion a las 33 artesanas el 100% de ellas opinan que
estan dispuestas a recibir capacitaciones, y que esto les ayudara a
mejorar su nivel de atencion al cliente, y a innovar sus disefios en sus

artesanias para ofrecer a los turistas que visiten la zona.
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7.- ¢Qué pediria usted a las autoridades para que les ayuden a
promocionar sus artesanias?

CUADRO N° 8
CATEGORIA FR | %

REALIZAR FERIAS 10 | 30,30

DAR A CONOCER A LOS ARTESANAS | 13 | 39,39

INVERSION PARA LOS ARTESANAS 10 | 30,30

TOTAL 33 | 100

GRAFICO Ne°7

ALTERNATIVAS PARA DAR A
CONOCER SUS ARTESANIAS

W REALIZAR FERIAS

m DAR A CONOCER A LOS
ARTESANAS

INVERSION PARA LOS
ARTESANAS

FUENTE: Encueta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacién

Andlisis:

Una vez realizada la investigacion se llega a determinar que el 40% de las
artesanas opinan que las autoridades de a conocer a su micro-empresa,
el 30% opinan que se realice ferias en las que se les integre en las
mismas y el otro 30% que les ayuden a fortalecer la micro-empresa

productora de artesanias de pita.
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8.- ¢Cree usted que seria necesario hacer un catalogo de sus
artesanias?

CUADRO N°9
CATEGORIA | FR | %

Si 33 | 100
No 0 0
TOTAL 33 | 100

GRAFICO N°8

Realizar un Catalogo

0%

mSi

H No

FUENTE: Encuesta aplicada a las productoras de artesanias de Pita de la Zona de Intag
ELABORACION: Autora Investigacién

Andlisis:

Realizado el estudio de mercado se llega a determinar que las 33
artesanas que son 100% opinan que se deberia elaborar un catalogo de
sus artesanias para cuando ellas realicen una venta al por mayor o menor
tengan a disposicién de los clientes un catdlogo en el que indique que
productos ellas ofrecen y sus variados disefios.
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9- ¢Segun su criterio que se debe hacer para incrementar las ventas?

CUADRO N° 10
CATEGORIA FR | %

Incremento de ferias 9| 27,27

Capacitacion artesanos | 16 | 48,48

Organizacion artesanal 51 15,15

Asesoramiento externo 3 9,09
TOTAL 33 | 100%

Grafico N° 9

ALTERNATIVAS PARA
INCREMENTAR LAS ARTESANIAS

9%

M Incremento de ferias
B Capacitacion artesanas
Organizacion artesanal

B Asesoramiento externo

Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag
Elaboracion: Autora Investigacion

Andlisis:

Una vez obtenido los resultados de la investigacion se llega a determinar
qgue el 49% de las artesanas necesitan constante capacitaciéon en cuanto
a la venta y atencion al cliente y también en actualizacion de disefios de
sus artesanias, el 27% de ellas opinan que se deberia hacer un
incremento de ferias en las que se les tome en cuenta para dar a conocer
sus artesanias en estos eventos feriales, y el 15% que se deberia realizar
una organizacioén artesanal para poder difundir de mejor manera a sus
artesanas, y el 9% que exista un asesoramiento externo para poder

manejar de mejor manera su produccion.
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10. ¢ Cuél de las artesanias tiene mas acogida?
CUADRO N° 11

TIPOS DE ARTESANIAS | FR | %

Mochilas 4| 12,12
Individuales 4| 12,12
Shigras 10 | 30,30
Correas 2 6,06
Alfombras 4| 12,12
Sombreros 4| 12,12
Llaveros 3 9,09
Porta vasos 2 6,06
TOTAL 33 | 100,00

GRAFICO N° 10

Artesanias con mayor acojida
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Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag
Elaboracién: Autora Investigacion

Andlisis: Se considera en este estudio que la artesania que tiene mas
acogida son las Shigras en un 31 %, las mochilas en 12%, individuales
12%, alfombras 12%, sombreros en un 12%, estas artesanias son las
mas solicitadas por los turistas.
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11. ;Cual es el volumen de ventas al mes de sus artesanias?

CUADRO N° 12

VOLUMEN DE VENTAS | FR | %

1-100 12 | 36,36
101-200 11 | 33,33
201 -300 10 | 30,30
TOTAL 33 100

GRAFICO N°11

Volumen de ventas mensual

m 1-100
m 101-200

Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag

Elaboracion: Autora de la Investigacion

Analisis:

El volumen de ventas que tienen las artesanas mensualmente es en un
alto porcentaje de 1-100 en un 37% de las artesanas, mientras que el
33% sus ventas son del 101-200 y el 30% venden de 201-300

mensualmente.

47




12. ¢Cuénto invierte usted para la elaboracion de sus artesanias
semanalmente?
CUADRO N° 13

VALOR DE INVERSION | FR | %

1-25 23| 69,70
26-50 4| 12,12
SIS 2 6,06
76-101 4| 12,12
101 + 0 0,00
TOTAL 33 | 100,00

GRAFICO N° 12

Inversion semanal para
elaborar las artesanias de Pita
12% 0%
6% mla2s
m26a50
51a75
m76a101

w101+

Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag
Elaboracion: Autora Investigacion

Andlisis:

Una vez levantada la informacion se determina que las artesanas
invierten para la elaboracion de las artesanias semanalmente 1 a 25
dolares quiere decir que la mayoria de las artesanas invierten este capital
para la confecciébn de cada una de los articulos que ellas elaboran y
representa al 70% de las productoras, el 12% de ellas invierten de 26 a
50 dolares y el otro 12% de 76 a 101 ddlares.

48



13. ¢ Cuanto usted vende en artesanias al mes?

Cuadro N 13
ALTERNATIVA| FR %
De 15 a 25| 416 | 4548
dolares
De 26 a 35| 5 | 1515
dolares
Dt’a 36 a 45 > 6.06
dolares
Df’ 46 a 55 6 18.18
dolares
Dtle 56 a 65 > 6.06
dolares
De 66 en
adelante 2 6,06
Nada 0 0
TOTAL 33 100,00

Grafico N 13

6% 6% 0%

Valor en vetas al mes

M De 15 a 25 ddlares
M De 26 a 35 ddlares
H De 36 a 45 ddlares
B De 46 a 55 ddlares
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Nada

Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag

Elaboracion: Autora Investigacion

Analisis:

Se llega a determinar que el 49% venden entre 15 a 25% mensuales un,
18% de las artesanas venden artesanias entre 46 y 55 dblares
mensuales, el 15% venden desde 26 a 35% mensuales que es lo estimado

en ellas en las ventas que les representa cada mes.
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14. ¢Cuél es el precio de las artesanias que usted elabora

mensualmente?

Cuadro N 14

TIPOS DE Valor | FR | %
ARTESANIAS

Mochilas 22% | 4| 12,12
Individuales 13$| 4| 12,12
Shigras 12$ | 10| 30,30
Correas 8| 2 6,06
Alfombras 15% | 4| 12,12
Sombreros 8| 4| 1212
Llaveros 1$| 3 9,09
Porta vasos 25% | 2 6,06
TOTAL 104 | 33 | 100,00

Grafico N 12

Precio de las artesanias y lo que mas
se vende
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Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag
Elaboracién: Autora Investigacion

Andlisis:

Se llega a determinar con este estudio que las artesanias tienen precios
variados que las que tiene mayor acogida son las shigras con 31% de su
acogida, con 12% individuales, mochilas y alfombras.
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Edad:

CUADRO N° 14

CATEGORIA | FR %
18-25 8 | 24,24
26-35 8 | 24,24
36-45 5 [15,15
46-55 9 | 27,27
56-60 2 | 6,06
mas de 61 1 | 3,03
TOTAL 33 | 100

GRAFICO N°13
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Edad

m 18-25
m 26-35
W 36-45
M 46-55
m 56-60

B mas de 61

Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag

Elaboracion: Autora Investigacion

ANALISIS:

Las edades comprendidas de las artesanas son del 28% porcentaje que
es el mas alto entre 46 y 55 afios, el 24% para las edades comprendidas
entre 18-25, 26-35 afios son las personas que mas conforman esta
microempresa, de 36-45 tienen un porcentaje del 15%, de 56-60 afios y

del 3% que el porcentaje minimos de mas de 61 afios de edad.

Muchas mujeres de estas parroquias han aprendido este oficio por sus
abuelas y han mantenido para ser motivo de superaciéon econémica, tanto

para su familia como para su parroquia.
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Instruccioén:

CUADRO N°1 5

OPCION FR %
Primaria 21 | 63,64
Secundaria| 2| 6,06
Superior 0| 0,00
Ninguna 10 | 30,30

TOTAL 33 | 100

GRAFICO N°14
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Fuente: Encuestas aplicadas a las artesanas de las microempresa Bosque Nublado de Zona de Intag

Elaboracién: Autora Investigacion

ANALISIS:

Se llega a determinar que la mayoria de artesanas tienen un nivel de
instruccion de la primaria que es de un 64% de ellas, el 30% no tienen
ningun nivel de educacion el 6% tienen la secundaria y el 0% superior

esto en gran parte repercute porque algunas de ellas en base a costos no

saben cémo calcular sus ganancias.
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1.8 MATRIZ FODA

CUADRO N°16

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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de un pequefio publicidad Internet, por parte turistas
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calidad.
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R/ 7 7

< Predisposicién | % Los precios | <+ Mejorar las | % Falta de fijacion

para la de las politicas de de politicas

capacitacion artesanias comercializacién estatales que

permanente. no son muy de las artesanias. faciliten la
competitivos exportacion.

Elaborada por la autora de la investigacion

1.8.1 CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA

A continuacion se muestra el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), realizados para la microempresa Bosque
Nublado de la Zona de Intag parroquias (Apuela y Plaza Gutiérrez) del

canton Cotacachi.

1.8.1.1 Fortalezas

<> Diversidad de productos artesanales.

<> Disponibilidad de un pequeiio recinto donde realizar exposiciones
X Los productos son de buena calidad.

X Cuentan con una organizacién artesanal.

<> Predisposicién para la capacitaciéon permanente

1.8.1.2 Oportunidades

X Incremento de eventos feriales.

X Acceso masivo al Internet, por parte de las artesanas locales.
<> Realizar talleres de intercambio.

<> Dar mayor impulso al turismo comunitario.

X Mejorar las politicas de comercializacion de las artesanias.

1.8.1.3 Debilidades

X Copia de las artesanias

X Escases de publicidad de las artesanias
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<> Dificultades para competir en el caso que existiese otras artesanas
que elaboren artesanias de pita.
X Dificultad para acceder a los créditos.

X Los precios de las artesanias no son muy competitivos

1.8.1.4 Amenazas

X Mala situacién econdmica del pais.

X Baja presencia de turistas compradores

X Aumento de los precios de los productos publicitarios.
<> Politicas Gubernamentales

X Falta de fijacion de politicas estatales que faciliten la exportacion.

1.8.2CRUCES ESTRATEGICOS

Se detalla a continuacion el cruce estratégico FA, FO, DO. DA, en la cual
las estrategias ofensivas provienen de las fortalezas y oportunidades y las

estrategias defensivas que se originan de las debilidades y amenazas.

1.8.2.1 Fortalezas vs. Oportunidades

Existe una gran cantidad y variedad de productos artesanales que pueden
ser comercializados tanto a los mercados nacionales e internacionales
aplicando una buena estrategia de comercializacién y ventas que permita

llegar a un mayor numero de clientes y satisfacer asi sus requerimientos.

1.8.2.2 Fortalezas vs. Amenazas

La capacitacion constante y diversificacion en la produccion puede
contrarrestar la competencia que existe entre las propias artesanas de la
localidad y se elaboren productos mas competitivos tanto en precio,
disefio y calidad.
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1.8.2.3 Debilidades vs. Oportunidades

La inexistencia de politicas y estrategias claras de comercializacion que
impulsen y den a conocer las bondades de los productos artesanales que
se elaboran en estas Parroquias hace que el comercio se estanque y

no haya el intercambio masivo que antes si lo habia, por lo que se hace
necesario impulsar una nueva estrategia de ventas como su capacitacion
permanente, la creacion de una catalogo que ayude a promocionar sus
artesanias, realizar ferias en donde se incorporen las artesanas y hagan
conocer sus artesanias, crear una pagina de internet gratuita en el
Facebook en donde se d a conocer al mundo entero de sus artesanias, el
inconveniente maximo para ellas es el no contar con el dinero suficiente
ya que los precios para la creacion de esta pagina es relativamente alto

por lo que se ha visto mejor crear la pagina gratuita.

1.8.2.4 Debilidades vs. Amenazas

Al tener la dificultad para competir con otras artesanas que elaboren los
mismos articulos, y al tener una variabilidad de precios en los productos
publicitarios para poder competir les proporciona una dificultad para salir

adelante como micro-empresa.

1.9 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

La falta de disefio y aplicacion de un mecanismo coherente para lograr
captar al cliente y llegar a tener una comercializacion efectiva de los
productos que a decir de los mismos compradores son de buena calidad
ha hecho que el comercio en la zona se encuentre estancado y son pocos
las artesanas que han logrado mantener un volumen de ventas aceptable

hasta el momento.

Se pueden detectar y definir como causas del problema la sobre oferta de

la produccion, la falta de capacitacion permanente, la débil organizacion
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artesanal y hasta el desconocimiento en el manejo de negocios de este
tipo, han contribuido a que se profundice la crisis por la cual atraviesa

este sector de la economia.
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Si no se toman los debidos correctivos entonces se ahondara la crisis y
las artesanas de estas parroquias empezaran a parar con la produccion
porque lo que se recibe por el trabajo que ellos realizan no les alcanza
para satisfacer sus necesidades basicas y peor aun para ampliar su

microempresa.

Por todo lo expuesto con anterioridad es necesario buscar otra alternativa
que pueda mejorar el intercambio de productos de la parroquia con otros
clientes tanto locales como extranjeros como puede ser la aplicacion de
una feria artesanal ubicada en un lugar estratégico para dar a conocer a
los turistas propios y extrafios de las artesanias que ellas fabrican,

innovar las artesanias en disefios, colores, tamafos y precios.
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CAPITULO I

2. BASES TEORICAS Y CIENTIFICAS.

2.1Las Artesanias en el Ecuador.

2.1.1 Historia.

En Ecuador la época colonial permiti6 el desarrollo de las artes,
especialmente la construccion, pintura y escultura, destacandose la
Escuela quitefia como el espacio de alta produccién artistica, dentro de
sus maximos y mas destacados exponentes se encuentra a Miguel de
Santiago, Caspicara y sin embrago, cuando los conquistadores llegaron
se guedaron atonitos de la maravilla de telares hechos a manos que

existian.

La llegada de los esparfioles permitié que se diera paso a huevas técnicas
y modos de tejer como son: el telar de pedal torno de hilar, cardadores
manuales de lana de oveja y la seda, actualmente los otavalefios utilizan

esta técnica para producir mayoritariamente ponchos.

En sectores como Saraguro se puede ver como la técnica del telar de
palos sirve para fabricar cobijas, sacos o costales de grano, en cuenca se
utiliza la técnica del ikat (los hilos se tifien y atan antes de tejer), esta es
una técnica prehispanica con la cual se elaboran pafios, chales de
algoddn, orlas de macramé y se la puede encontrar en Gualaceo y sus
alrededores. En el Ecuador es originario el famoso sombrero de paja
toquilla, especificamente de la ciudad de Montecristi, donde para su

confeccion se extrae las fibras de palma africana y se procede a su
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secado Yy posterior tejido el mismo que debe ser en dias nublados o en la
noche para evitar que las fibras se deterioren.

También, las telas tricortadas que se elaboran principalmente en las
ciudades de mira, Atuntaqui y San Gabriel y cuyos disefios son vendidos
en la ciudad de quito como en Europa o América del norte.

Otra manifestacion artistica son los bordados, los que son generados
principalmente pos las mujeres, con facilidad se puede apreciar en las
ciudades de Otavalo, Cuenca y Zuleta en la provincia de Imbabura; como
ellas a través de la habilidad de sus manos y su creatividad dan forma a
los mas variados disefios para las prendas de vestir como son faldas y

blusas.

Existen vestigios de que antiguas etnias ecuatorianas a utilizaron metales
para la elaboracién de utensilios decorativos personales de oro, plata,
niquel y latones. En la zona de Chordeleg el trabajo en metal es

apreciado internacionalmente por sus acabados y disefios Unicos.

El ecuador tiene una fuente inimaginable de riqueza en las manos de sus
artesanos, la misma que seria una muy buena fuente generadora de
ingresos, podria dotar de fuentes de empleo y mejorar asi el nivel de vida

de los ecuatorianos.

Segun los ultimos datos para fines del 2007 se esperaba que el
crecimiento del sector manufacturero creciera en un 5% en relacion al afio
anterior (2006), pero se dio el efecto contrario segun los estudios
realizados por la Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Industrial (ONUDI), el rendimiento industrial de nuestro pais es uno de los
mas bajos solo supera a Bolivia y Paraguay, y las razones para que se

produzca este fenomeno son variadas, pero se destaca: baja
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productividad laboral, bajo nivel de capital humano, falta de innovacion,

poca infraestructura fisica, etc.

Si bien es cierto, es la realidad del pais, otros datos dan cuenta que las
dos principales fuentes de empleo son el sector primario (26%) que lo
constituyen las actividades agricolas, el sector de servicios (59%) donde
estan los servicios de consultaria, financieros, comercio, automotriz,
transporte, seguido por el sector manufacturero con el 11%, la
administracion publica con el 3% y el petrolero con el 0.30%, lo que lleva
a pensar en elevar el potencial exportador manufacturero ya que es aqui

donde se pueden generar productos con un alto valor agregado.

2.1.2 Importancia.

<> Si bien la artesania es considerada como una actividad manual en
una unidad productiva (familia), por lo general es una expresion de la
cultura de los pueblos que la practican.

La artesania toma como base para la elaboracion de sus productos
materias primas como: barro, piedra, hierro, cobre, fibras vegetales y
animales, madera, cuero, etc..., las mismas que son de facil acceso para
el artesano y que requieren de una baja inversibn en comparacion al
capital que se requiere para producir a gran escala en cuyo caso se

propicia la asociacion de los pequefios productores.

En el Ecuador se puede admirar las mas diversas formas de
manifestaciones culturales a través de la artesania, que en muchos de los
casos han originado la denominacion colectiva de los mismos, como es el
caso por ejemplo, Montecristi es conocida como la ciudad de los
sombreros de paja toquilla; también se cuenta a la ciudad de los cueros

como se la denomina a Cotacachi, y asi una infinidad de ejemplos.
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Pero el trabajo artesanal no solo requiere de habilidad manual sino
también involucra a factores como son la creatividad, que permita generar
productos diversos en todas sus formas, de buena calidad, capaces de

competir en el mercado nacional e internacional.

Tal vez la razén mas importante que lleva a la proliferacion de la
produccion artesanal es el bajo costo de inversion siendo esta la cualidad
gue motiva al artesano a formar su pequefia microempresa familiar
convirtiéndose asi en una unidad productiva que contribuye al desarrollo
econdmico nacional, dadas las caracteristicas que soporta econémicas
gue se viven a nivel mundial donde el desempleo sube aceleradamente.
Ahora los artesanos buscan acceder a condiciones mas favorables tanto
de crédito, adquisicion de materiales y comercializacion directa con sus
clientes de tal suerte que se hace imprescindible desarrollar politicas

efectivas que propicien el desarrollo de la actividad artesanal.

Quiz& uno de los factores mas conflictivos es la comercializacién, ya que
gran parte de los productos terminados pasan primero por manos de los
intermediarios antes de llegar al consumidos final lo que hace que el costo
del producto que en un inicio es muy bajo a medida que pasa por esta
cadena se vaya incrementando considerablemente, haciendo que el
productor sea perjudicado una y tantas veces surja un intermediario y el
comprador final lo llega a adquirir a un precio muy alto que frena la
compre en grandes cantidades; en consecuencia los extremos de la
cadena muchas de las veces ni siquiera se conocen haciendo que o se
puedan establecer buenas Yy justas transacciones comerciales entre las

partes.

2.1.3 Clasificacion:

A las artesanias se pueden clasificar de la siguiente manera: Alfareria;
Talabarteria; Cantero o Picapedrero; Ceramica y Porcelana; Carreteria;

Cesteria; Gliptica; Ebanisteria; Esparto; Tejido; Bisuteria; Artesanias del
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hierro; Marroquineria; Marqueteria; Orfebreria; Tapiceria; Vidriera; Madera
(pintura, escultura, artesania, fundicion artistica, dibujo y grabado).

2.2. Del Artesano.

Se considera artesano a toda persona que utilizando sus habilidades crea
productos u objetos con el uso de sus manos y no involucra la utilizacion

de tecnologia en la transformacion de la materia prima.

2.2.1A Quienes se Consideran Artesanos:

La Junta Nacional de Defensa de los Artesanos en nuestro pais, es quien
da el titulo de Artesano a una persona Yy cuyo fin principal es el de
reconocer la calidad de maestro de taller; reconociéndole todos los

beneficios a que por ley le corresponden.

Para ser considerados como artesanos deben cumplir con los requisitos

siguientes:

a) Presentar una solicitud de calificacion o recalificacién segun sea el
caso a la Junta Nacional Provincial o Cantonal de Defensa del

artesano, segun sea el caso.

b) Para tramitar, el interesado debera presentar su carné actualizado de
afiliacion que le acredite pertenecer a un gremio artesanal de su rama

o interprofesional, en el caso de no existir en su actividad propia.

c) Las solicitudes deberan ser presentadas en los formularios oficiales
de la Junta Nacional de Defensa de los Artesanos (JNDA).

d) Las solicitudes presentadas a las Juntas Provinciales o Cantonales
seran remitidas inmediatamente a la JNDA, con los formularios de
investigacion adjuntos para su respectiva aprobacion, previa la

inspeccion del taller artesanal.

63



e) Los certificados de calificacion deberan tramitarse en un plazo de 15

dias después de su presentacion.

2.2.2 Beneficios que Tiene los Artesanos.

Todos los artesanos que estén legalmente registrados tendran los

siguientes beneficios:

a)

b)

f)

Exoneracion del 100% de los impuestos arancelarios y adicionales a la
maquinaria, equipos auxiliares, accesorios, herramientas, repuestos
nuevos, materias primas y materiales de consumo, que no se
produzcan en el pais y que fueron necesarios para la instalacion,

produccion y tecnificacion de los talleres artesanales.

Exoneracion total de los derechos, timbres, derechos adicionales que
graven la introduccion de materia prima importada dentro de cada
ejercicio fiscal, que no produzca en el pais y que fuera empleado en la

elaboracién de productos de exportacion.

Exoneracion total de los impuestos o capitales de giro.

Exoneracion total de los impuestos y derechos que graven la
exportacion de articulos y productos de la artesania.

Exoneracion de derechos e impuestos fiscales, Provinciales vy
Municipales inclusive los de alcabalas y de timbres, a la transferencia
de dominio de inmuebles para fines de instalacion, funcionamiento,
ampliacion o mejoramiento de talleres, centros y almacenes

artesanales, donde desarrollen de forma exclusiva sus actividades.

Exoneracion de los impuestos que graven las transacciones

mercantiles y la prestacion de servicios.
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9)

h)

Exoneracion de los impuestos arancelarios adicionales a la importacion
de envases, material de embalaje siempre que no se produzca en el

pais.

Exoneracion total de los derechos, timbre e impuestos, reformas de
estatutos, elevacion de capital de acciones, gremios, cooperativas,
uniones de artesanos u otras personas juridicas reconocidas

legalmente.

Exoneracion de los impuestos, derechos, servicios y demas
contribuciones establecidas para la obtencion de la patente municipal y

permisos de funcionamiento.

Podran acceder a todos y cada uno de estos beneficios quienes se

encuentren calificados como artesanos por el respectivo organismo
(JNDA).

2.3 Artesanias

http://artesaniasymasartesanias.com 2013: “La artesania

comprende, bdsicamente, obras y trabajos realizados
manualmente y con poca o nula intervencion de maquinaria,
habitualmente son objetos decorativos o de uso comtn. Al que

se dedica a esta actividad se le denomina artesano”.

StantonWilliam (2008), Fundamentos de Marketing, décima cuarta
ediciéon, Mc Graw Hill. México, dice: “El término artesania se
refiere al trabajo realizado de forma manual por una persona en el
gue cada pieza es distinta a las demas, diferencidndolo del trabajo

en serie o industrial”,
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La artesania sin duda alguna es aquella que es elaborada manualmente y
que se utilizan como un adorno, esta no requiere ser elaborada con
ninguna maquinaria y cada una de ellas tiene su diferencia de trabajo, se

los utiliza normalmente como objetos decorativos o de un uso comun.

2.3.1 Artesanias de Pita

Informacion Obtenida del acta de artesanas afo 2006: “Bosque
Nublado” Zona de Intag afio 2011 dicen: Estas artesanias se
elaboran en cabuya (PITA) producida orgdnicamente en la zona de
bosques nublados del noroccidente del ecuador, la fibra de cabuya
es hilada a mano y teihida con tinturas naturales por una
organizacion de mujeres en Intag. La cabuya una vez tratada es
puesta a la mano de la artesana con el fin de dar forma a el articulo
que ella quiera elaborar como bolsos, shigras, llaveros, porta vasos,

rodapiés, individuales, etc.

2.4. Diagnéstico.

2.4.1 Elementos del Diagnéstico.

2.4.1.1Antecedentes.

En el diagnéstico los antecedentes constituyen una delimitacion temporal
y espacial del mismo, en este se contemplan a todos quienes
contribuyeron a la ejecucion del trabajo de investigacién, se aconseja

sefalar las dificultades o problemas que pudieron existir en su desarrollo.

2.4.1.2 Objetivos.
Son parte fundamental en el trabajo de investigacion, éstos constituyen el
horizonte sobre el cual se desarrolla el trabajo tanto de campo como

bibliografico. Estos objetivos son de caracter general y especifico.
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2.4.1.3 Variables.

Las variables diagndsticas siempre deben tener relacion estrecha con los

objetivos, es decir permitir el logro de éstos.

2414 Indicadores.

Se denominan indicadores a los aspectos o elementos relevantes de cada
variable y por tanto relacionados también con los objetivos que se
plantean.

2.4.1.5 Matriz de Relacion.

http://www.monografias.com, dice: “La matriz de relacién es una
compilacion de los objetivos, variables e indicadores del diagndstico
donde ademads se hace referencia a las técnicas de investigacion a
emplearse, asi como también de las técnicas empleadas para

recolectar la informacion”.

En la matriz diagnostica es un recopilacion de objetivos, variables, e
indicadores en los que se indica que técnicas de investigacion se va a

utilizar para recopilar informacién de un proyecto.

2.4.1.6 Operatividad del Diagnostico.
La operatividad del diagnéstico viene a constituir la metodologia del

mismo en donde se debe considerar los siguientes elementos:

a. ldentificacion de la Poblacion.
Para definir a la poblacion motivo del analisis se debe considerar el
universo sobre el cual se investigara, identificar quienes lo
constituyen, esta es la poblacién objetivo.

b. Identificacion de la Muestra.
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MC Carth, Jerome (2008), Marketing un enfoque global, décima
tercera edicion, Mc Graw Hill. México. Dice: “La muestra puede ser
de dos tipos: al primero se lo denomina probabilistico y comprende
el aleatorio, sistemdtico, estratégico (proporcional y no
proporcional) y conglomerado; y el segundo tipo es el no
probabilistico donde estdn agrupados el casual, intencional y el de

cuotas”

En muchas de la circunstancias resulta dificil rescatar la informacion de
toda la poblacién o universo motivo del analisis, entonces es conveniente

tomar una parte de ella a la que se la denomina muestra.
c. Determinacién del Tamafo de la Muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra se debe considerar los

siguientes aspectos:

Férmula: 3y
n= NO?Z
(N-1E? + 0?Z?

Interpretacion.
n = Tamafo de la muestra
N = Universo o poblacién
O = Varianza
Z = Nivel de confianza deseado

E = Limite aceptable de error de la muestra.
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2.4.1.7 Fuentes de Informacién.

a. Fuentes Primatrias.

Son todas aquellas personas o individuos que proporcionan informacion a

través de la aplicacion de los instrumentos de investigacion.

b. Fuentes Secundarias

Estas fuentes se caracterizan por ser las que se encuentran publicadas
en medios escritos tales como: libros, revistas, folletos, publicaciones en

Internet, y demas.

2.4.1.8 Tabulacion y Analisis de Informacion.

Se trata de resaltar el aspecto fundamental del trabajo, su importancia
radica en el hecho de que sobre esta se determina la calidad de la
investigacion, basandose en la calidad de los datos obtenidos.

Ahora se debe proceder a tabular los datos recolectados y resumidos en
una tabla donde se citen los detalles, frecuencia y porcentaje de cada uno
de los items consultados por el investigador. Seguidamente es
aconsejable graficar los datos seleccionando el mas adecuado; por ultimo
se debe hacer un analisis de datos, no una transcripcion de la tabla como
tal sino de su contenido pero de manera profunda y objetiva.

2.4.1.9 Matriz FODA.

Una vez concluido el analisis de datos procede la elaboracion de la FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Las fortalezas y
debilidades son aspectos positivos y negativos en su orden de caracter
interno de una organizacion o universo y las amenazas y oportunidades

son factores externos del mismo universo.
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Las fortalezas deben potencializarse, las debilidades superarse, las

oportunidades aprovecharse y las amenazas neutralizarse.

2.4.1.10 Cruce Estratégico FA, FO, DO, DA.

Una vez concluida la matriz FODA, se procede a realizar el cruce
estratégico que consiste en tomar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas y combinarlas entre si formando un cruce, se

puede tomar una a una o la mas relevante de cada grupo de ellas.

2.4.1.11 Determinacién del Problema Diagnostico.

La parte final del diagnostico es determinar el problema, fruto de la
aplicacién adecuada de todos y cada uno de los pasos que anteceden en
esta estructura los mismos que son argumentos técnicos que sirven para

plantear el problema en el proyecto.

2.5 Aspecto Comercial.

2.5.1 Producto.

Philip Kotler, (2013) "Direccion de Marketing Conceptos
Esenciales"Editorial7Pearso educacion Edicion 13, dice: “Que
un producto es "cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una
necesidad o un deseo, y podria ser una de las 10 ofertas bdsicas:

bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacion e ideas"

Una parte importante de estas definiciones hace referencia a la palabra
satisfaccion que se traduce en calidad, la misma que varia de acuerdo a
la vision del cliente respecto a esta y puede ir desde el tiempo de
duracion, la presentacion, el sabor, los beneficios nutritivos, la variedad de

combinaciones, etc., en el caso de los comestibles; y asi depende del

70



producto la cantidad de ejemplos y de cualidades que pueda tener para
gue se convierta en un producto satisfactor de necesidades del cliente o

un producto de calidad para él.

El producto no solo se puede considerar a un bien fisico como tal también

puede ser un servicio 0 una combinacion de los dos.

2.5.2 Precio.

Philip Kotler& Gary Armstrong, (2008).Fundamentos de Marketing,
Editorial de la U. Dice: el precio es “(en el sentido mds estricto) la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mds amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”.

Al precio se lo puede analizar desde dos aspectos como son para el
consumidor para quien representa un costo y para la empresa para cuyo

caso es un ingreso y representa la recuperacion de la inversion.

2.5.3Plaza

Santesases M. Merino S. Sdnchez H. (2009) Fundamentos de
Marketing, 12 Edicion, define: “La Plaza al canal de distribucion
como un camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde
su creacion o lugar de origen hasta llegar a su consumo o uso en el

destino final”.
La Plaza se conoce al lugar donde se va a realizar la comercializacion del

producto; para esto es conveniente y primordial considerar aspectos

como es la ubicacion de la plaza, la cobertura que va a tener, los
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productos que se van a manejar y el transporte de los mismos todos
estos factores van a influir en el precio final del producto.

2.5.4Promocion.

Montaio F. (2008) Investigacion y Andlisis para el éxito, Editorial
Trillas, dice: “Son programas, actividades o eventos, que tienen por
finalidad, ayudar a vender, estimulando una respuesta rapida de
compra, en el lugar de la venta, mediante una diversidad de

comunicacion e incentivos a corto plazo”.

Consiste en el uso de medios que estimulan la demanda y estan
disefiados para completar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Es dar a conocer el producto a sus clientes y posibles compradores
haciendo énfasis en los atributos del producto de tal manera que se logre
captar la atencion del cliente y motivar la compre del producto.

2.6 Estudio de Mercado.

Al estudio de mercado se la considera como una herramienta de analisis
técnico que permite visualizar la conveniencia de un producto o no en el

mercado.

2.6.1Producto.

Tellis G., Kotler P. Redondo I. (2011) Mezcla Promocional. Editorial
S.E. dice: El producto es “..el resultado de la combinacion de
materiales y procesos definidos, y establecidos de acuerdo con el

disefio previo del mismo, el que puede ser un bien o un servicio.
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2.6.2 Oferta.

Es la cantidad de bienes o servicios puestos a disposicion de los

consumidores a un precio determinado.

La demanda satisface una necesidad a los clientes sea un bien o un

servicio a un precio determinado.

2.6.3Precio.
Tellis G., Kotler P. Redondo I. (2011) Mezcla Promocional. Editorial

S.E. dice:es el valor expresado en dinero, el bien o un servicio
ofrecido en un mercado. Es el que define en ultima instancia el nivel

de ingresos.

2.6.4Mercado
El mercado sin duda es area en la cual dirigen oferentes y demandantes
para comercializar bienes o servicios, previamente estableciendo un

precio que convenga a las partes.

2.7 Comercializacion.

Tellis G., Kotler P. Redondo I. (2011) Mezcla Promocional. Editorial
S.E. dice: “la comercializacion es la ejecucion de una serie de
actividades comerciales que permiten dirigir el movimiento de
mercaderias y/o servicios del productor al consumidor, con la menor

dificultad y en las mejores condiciones economicas para ambos”.

En marketing, comercializacion significa asegurar que el producto
solicitado esté en el lugar, en el momento, al precio y en la cantidad
requerido, garantizando asi unas ventas rentables. Para el responsable
de este proceso, la comercializacion abarca tanto la planificacion de la

produccion como la gestion. Para el mayorista y para el minorista implica
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la seleccion de aquellos productos que desean los consumidores. El
correcto emplazamiento del producto, en el momento adecuado, es
relevante en grado sumo cuando se trata de bienes que estan de moda,
de bienes temporales, y de productos nuevos cuya tasa de venta es muy
variable. El precio se suele fijar de tal manera que el bien se pueda
vender rapido, y con una tasa de beneficios satisfactoria. La cantidad
producida tiene que ser la suficiente como para satisfacer toda la
demanda potencial, pero tampoco debe resultar excesiva, evitando la
reduccion forzosa del precio con el fin de incrementar las ventas y

aminorar el nivel de existencias.

2.7.1Canales de Comercializacion.

Kerin R. Hartley S. Rudelius W. (2008), Marketing, 9 Edicion,
Editorial McGraw-Hill/Educacion, México, dice: “Es el mecanismo
por el cual el producto llegara a manos del consumidor. Los canales
contribuyen principalmente a la distribucion fisica de los productos;
siendo éste el mecanismo por el cual el producto puede llegar a
manos del cliente o consumido. Esta distribucion puede realizarse
del fabricante a un mercado, del fabricante a varios mercados y de

varias fabricas del fabricante a varios mercados”.
Para este autor significa que el canal de comercializacién es el medio por
el cual producto llegara al mercado, esta distribucién se puede dar del
fabricante al mercado, o del fabricante a varios merados al cual pretenda
llegar o de varias a fabricas del fabricante a varios mercados.
2.7.2Administracion de los Canales de Comercializacion.
Una vez que se ha disefiado el canal de comercializacion es procedente

hacer la administracién del mismo, para lo cual se debera seleccionar a
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los intermediarios individuales, motivarlos y finalmente hacer la evaluacién

de su rendimiento con el transcurso del tiempo.

Por ejemplo si se hace mencidn sobre la seleccion de los intermediarios
se podrian considerar factores importantes como la cantidad de afos
que el intermediario lleva el negocio, las demas lineas que maneja, su
crecimiento y las utilidades obtenidas, su cooperacion y asi un sinnimero
de detalles que permitan asegurar de alguna manera la calidad de

nuestros cooperadores.

Ahora como motivarlos se convierte en la segunda fase del proceso, la
misma que podria lograrse otorgandoles margenes mas amplios, tratos

especiales, descuento por exhibidores y concurso de ventas.

La administracion de un canal de comercializaciébn es una tarea cuyo
desarrollo y éxito dependera de las politicas que se apliquen tanto en la
seleccion de los intermediarios como en el desarrollo efectivo de cada una
de las tareas de estos en su actividad diaria y demanda de un trabajo
permanente de equipo donde exista la comunicacién constante entre

ellos.

La administracién también debe tener presente el poder que tienen los
canales de comercializacion, el mismo que debe ser bien canalizado para

evitar la influencia de un intermediario a otro.

2.8 Marketing Estratégico

La Estrategia basica del marketing permite a una empresa delinear
estrategias, primero a través de un analisis de las necesidades, deseos y
preferencias dependiendo del segmento del mercado hacia el cual se esta
dirigiendo los productos o servicios. En segundo lugar el poder identificar

la evolucion de los mercados para poder aprovechar las oportunidades y
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atractivos que puedan tener estos mercados. En tercer lugar realizando
un analisis de la competencia para elaborar estrategias competitivas que
permitan alcanzar una ventaja por sobre la competencia para atraer a un
namero mayor de clientes. Y por dltimo, delinear la estrategia mas
adecuada para poder conseguir aquellos objetivos propuestos por las
empresas a corto, mediano y largo plazo.

2.8.1 Planificacion Estratégica del Marketing

http://www.webmarket.es/marketing-on.../marketing:”El Plan de

marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos
objetivos determinados. Se considera que el plan estratégico de
marketing forma parte de la planificacion estratégica de una
compafia, ayuda a la empresa a conocer el mercado que pretende
alcanzar y establecer las estrategias que van a ser adoptadas para

conquistar al cliente”.

Nos permite también marcar el cambio para llegar a un lugar concreto, ya
que dificiimente se podra elaborarlo si no sabemos ddénde nos
encontramos y a dénde queremos ir. Este es por lo tanto el punto de

partida.

En la puesta en marcha de plan de marketing han de quedar fijadas las
diferentes actuaciones que deben realizarse en el area de marketing para
alcanzar los objetivos sefialados, lo que implica interpretar el entorno de
la actividad empresarial y la evaluacion de los resultados que se obtendra

en el accionar sobre ésta de una determinada manera.
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2.8.2 Factores Estratégicos del Marketing

De qué depende que una determinada estrategia funcione; se dice que
para que una estrategia de marketing tenga un resultado positivo debe

coincidir las siguientes variables.

2.8.2.1 Variables manejables a corto plazo

A. Producto
http://www.ilustrados.com/secciones/Marketing:  “El  producto es
cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su atencion, su

empleo o su consumo y que podrd satisfacer un deseo o una necesidad”.

Se entiende que el producto es aquel bien que esta dirigido hacia aun
publico objetivo, ademéas de que debe satisfacer cierta necesidad que lo
hace atractivo para el cliente y que es elaborado para una empresa para

obtener una ganancia.

B. Publicidad y promocion

Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.
Reservados todos los derechos. “publicidad, término utilizado para
referirse a cualquier anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es
promover la venta d bienes y servicios, “promocion de ventas, parte
del proceso de marketing utilizado para incentivar al comprador

potencial. Las rebajas o baratas”.

Se entiende por publicidad y promocion a aquella actividad que consiste
en dar a conocer el producto o servicio en cualquier medio (television,
radio, prensa, revistas especializadas, etc.) y que tiene como finalidad el
convencer a los consumidores para que lo compren incluso antes de

haberlo visto o probado; dando a conocer los beneficios y las

77


http://www.ilustrados.com/secciones/Marketing

caracteristicas; informando de los beneficios que recibiran e incentivando

a la compra por medio de rebajas o promociones.

C. Precio

Stanton W (marzo 2008) Fundamentos de Marketing.14 Edicion
define: “Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, que el consumidor intercambia por el beneficio de tenerlo o
usarlo”.

Se entiende que el precio es aquella cantidad que el dinero que el cliente
para por adquirir un determinado producto o servicio; el precio al ser un
factor determinante; ya que es determinado por los costos de produccion,
la competencia o la politica de la empresa como son los descuentos y

promociones.

D. Relaciones publicas

Benitez, Hugo,(2006), Disefio de un Plan de Comercializacion para la
libreria LNS. Ibarra. define: “Son aquellas actividades desarrolladas
por las empresas para formar un buen nombre, mejorar la imagen y
en general brindar una atencion especial a sus clientes, corresponde
a las relaciones publicas: el prestigio logrado por medio de ellas es

una herramienta muy de moda en la actualidad”.

Se entiende que las relaciones publicas son aquellas politicas y
programas emprendidas por muchas de las empresas para poder
estimular la relacion de los clientes, para conseguir un clima favorable

para las ventas y ganarse un prestigio ante el cliente y la opinién publica.
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2.8.2.2 Variables no manejables a corto plazo

A. Factores politicos

En donde se debera tener muy en cuenta la estabilidad del pais, asi como
también las politicas que rigen estos gobiernos; un punto importante para
toda empresa es analizar de manera cuidadosa este aspecto para poder
cumplir con los objetivos y metas propuestos. No hay duda que en
nuestro pais este factor es un determinante para las opciones tanto

nacionales como internacionales para las empresas.

B. Factores legales

Se debe tomar muy en cuenta las normas politicas vigentes para tener
ningun inconveniente de caracter legal. Toda empresa esta obligada a
cumplir con ciertos aspectos legales para no infringir la ley por lo tanto

poder funcionar sin ningan tipo de contratiempo.

C. Factores culturales

Teniendo muy en cuenta las costumbres y tradiciones; asi como también
la identidad cultural. La identidad cultural de muchas regiones del pais
hace necesario que se tome muy en cuenta a este factor ya que un

determinado producto o servicio puede ser aceptado o rechazado.

D. Factores econGmicos

Tomando bien en cuenta el poder adquisitivo del mercado meta para
obtener una rentabilidad. Por lo tanto las empresas deben identificar
aguellos mercados actuales o potenciales con mayor indice de
rentabilidad para asi poder obtener una utilidad y una ganancia en

términos econdmicos para la empresa.
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2.9 Marketing

2.9.1. Concepto
Microsoft © Encarta © 2009. © 1993-2008 Microsoft
Corporationdefine: “Marketing o
Mercadotecnia, conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucion de un producto entre los diferentes
consumidores. El productor debe intentar disefar y producir bienes

de consumo que satisfagan las necesidades del consumidor”.

El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los
gustos de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus
deseos e influir su comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya
existentes, de forma que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a
persuadir a los consumidores para que adquieran un determinado
producto. La actividad del marketing incluye la planificacion, organizacion,
direccién y control de la toma de decisiones sobre las lineas de productos,
los precios, la promocion y los servicios postventa. En estas areas el
marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las
nuevas lineas de productos, desempefia una funcién de asesoramiento.
Ademas, es responsable de la distribucion fisica de los productos,
establece los canales de distribucién a utilizar y supervisa el transporte de
bienes desde la fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

2.9.2 Mezcla de Marketing

MC Carth, Jerome (2007), Marketing un enfoque global, 13 edicion,
Mc Graw Hill. México. Dice: “La mezcla del marketing describe al
resultado de los esfuerzos de la gerencia para combinar
creativamente actividades de mercadotecnia interrelacionadas e

interdependientes”.
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Al enfrentarse a una vasta eleccibn de medios, mensajes, precios,
métodos de distribucion, y demas variables de mercado, el gerente de
mercadotecnia debe seleccionar y combinar los ingredientes de la mezcla

de mercadotecnia de la organizacion:

a. Producto: Se refiere a lo que las empresas lucrativas o no
lucrativas ofrecen a los consumidores o clientes sin importar que sea un
articulo tangible o intangible.

A lo largo se puede incluir nuevos productos y excluir del mercado los que
fracasan, se toman estrategias sobre el uso de marcas, empaques y

otras caracteristicas de producto.

b. Plaza: Determina de como llega los productos al mercado con qué
rapidez y en qué condiciones implica estrategias de plaza o distribucion,
la transportacion, el almacenaje, el manejo de los materiales y demas

cosas semejantes.

La seleccibn de mayoristas, detallistas u otros tipos de distribucion es
también un problema de plaza, puesto que estos medios intermediarios

comprenden canales de distribucion.

Son las estrategias de canales a través de los cuales las propiedades de
los productos se transfieren d los fabricantes a los compradores; es un
sistema en los cuales los bienes se llevan a un producto de compra por

parte del cliente final.

C. Precio: La cantidad de dinero o acciones, articulos o servicios que
se entrega a cambio de alguna cosa. El precio es lo que se intercambia
por el producto, asi como el cliente compra un producto con dinero en
efectivo, también el fabricante compra el dinero del cliente con el

producto.
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Es la flexibilidad de los precios y las condiciones de ventas, las cuales

consideran como estrategias para una venta.

d. Promocion: Una parte fundamental de la promocion es la
comunicacién, el anuncio personal, la venta personal, la publicidad y la
promocién de ventas son todos ellos formas de comunicacion que

informan, recuerdan o convencen.

Estas estrategias promocionales se dan en la etapa final de un ciclo de

vida de un producto.

Ciertas empresas convencen a dar énfasis al anuncio, mientras que otras

dificilmente se anuncian en el absoluto.

También se adoptan dicciones estratégicas sobre cada método de

promocion.

El marketing desde el punto de vista, no crea una necesidad ya que estas
cuestiones nos son controlables, sino que el marketing influye en los

deseos.

> Necesidad.- Es el sentimiento de carencia de algunos de los satis
factores basicos, estos a su vez se clasifican en: Falsas,

verdaderas, absolutas, genéricas, derivadas, positivas, y negativas.

> Deseos.- Consiste en anhelar un satisfactorio especifico para una
necesidad.
> Demanda.- Es cuando un deseo esta respaldado por el poder

adquisitivo y por la voluntad de adquirir.
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2.10 La Matriz del Boston ConsultingGroup

Su participaciéon en mercados de relacion con los competidores y la tasa
de crecimiento de la industria cuando los factores se dividen en
categorias alta y baja, se originan cuatro cuadrantes representado en las
categorias de las unidades o de los productos importantes, los cuatro

cuadrantes son:

2.10.1 Producto Estrella

Son aquellos que tienen gran participacion en el mercado y rinden altas
tasas de crecimiento, estos requieren de alto seguro para conservarse y

mantenerse Yy obtener una participacion en el mercado.

2.10.2 Producto Vacas Efectivo

Estas tienen una gran participacion en el mercado y realizan negocios en
industrias con bajas tasas de crecimiento, son importantes porque apoyan
a las otras unidades que necesitan mas recursos, estas tratan de
diferenciar su participacion en el mercado reforzando la honestidad de los

consumidores.

2.10.3 Interrogantes

(Nifios problema) se caracterizan por tener poca participacion en el
mercado., pero altas tasas de crecimiento en la industria. Las estrategias
buscan crear un impacto en el mercado al mostrar una gran ventaja

diferencial para obtener el apoyo de los clientes.

2.10.4 Perros

Estas tienen poca participacion en el mercado y operan en industrias con

bajas tasas de crecimiento, las estrategias de marketing trata de
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maximizar las ganancias reduciendo los gastos o promoviendo una

ventaja diferencial, otra es reducir la inversion o cancelar

2.11 Mercados Metay Demandas de Mercado

Montaio, F. (2008) Investigacion y Andlisis para el éxito. Editorial
Trillas, dice: “Un mercado se compone de personas u organizaciones
que tengan necesidades por satisfacer, dinero, para gastar y la

disposicion de gastarlo”.

Para una compairiia resulta dificil satisfacer todos los segmentos con

diferentes necesidades.

Un mercado meta centra sus esfuerzos en uno 0 mas de estos
segmentos, esto se refiere a un grupo de personas u organizaciones a las

cuales una compafiia dirige su programa de marketing.

Estos mercados meta se seleccionan atendiendo las oportunidades , una
compafia necesita pronosticar la demanda es decir las ventas en sus
mercados meta, la demanda indicara si vale la pena cultivar los mercados

0 Si es preciso encontrar otros mercados.

2.12 Definicién de necesidades deseos y demandas

El marketing desde el punto de vista, no crea una necesidad ya que estas
cuestiones nos son controlables, sino que el marketing influye en los
deseos.

> Necesidad.- Es el sentimiento de carencia de algunos de los satis

factores basicos, estos a su vez se clasifican en: Falsas,

verdaderas, absolutas, genéricas, derivadas, positivas, y negativas.
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> Deseos.- Consiste en anhelar un satisfactorio especifico para una

necesidad.

> Demanda.- Es cuando un deseo esta respaldado por el poder

adquisitivo y por la voluntad de adquirir.

2.13 Etapas del Plan Estratégico de Marketing

Es importante seguir todas y cada una de las etapas siguientes en el

orden descrito.

2.13.1 Auditoria de Marketing Estratégico

En donde recabara y se examinara las informaciones necesarias para
poder formular recomendaciones al tipo de estratégica de desarrollo que

se debe adoptar.

2.13.2 Mision Estratégica

MC CARTH, Jerome (2007), Marketing un enfoque global, 13 edicion, Mc
Graw Hill. México dice: “Es la declaracion fundamental de la empresa,
identifica su campo de actividad, mercado, vocacion bdsica, sistema de

valores (cultura de empresa, identidad corporativa)”.
A. Ambito de actividad; En donde se sefiala a que se dedica en
términos de necesidades, la empresa debe asentar su campo de

actividad con referencia al mercado.

B. Objetivos prioritarios; En donde se debe precisar los objetivos

prioritarios de los directivos o propietarios de la empresa, que
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pueden ser econémicos, no econdmicos. También hay describir los

recursos disponibles.

Estrategias basicas; Hay que indicar la estratégica basica de la
empresa, es decir, la politica general que expresa la vocacion de la
empresa en el mercado y su papel en él, la estratégica debe ser
compatible con los medios disponibles y debe enunciar el

posicionamiento general sobre que se apoya.

2.13.3 Andlisis del atractivo del entorno

Los atractivos son tendencias importantes que adoptan la forma de

oportunidades o amenazas a las cuales se enfrentan las empresas en

esos mercados. Son factores que estan fuera de control de la empresa.

A.

Tendencias de mercado; En donde se deben identificar las
perspectivas de evolucion de la demanda global del producto-
mercado para los préximos afios. Su objetivo es determinar el perfil
del ciclo de vida del producto-mercado y llegar a unas previsiones.

Comportamiento de los compradores; Se debe describir los
comportamientos de adquisicion, de utilizacion y los factores que
influyen en él. Debe complementarse con datos cualitativos sobre

percepciones, actitudes, intenciones y preferencias.

Estructura competitiva; Constituye el marco dentro del cual la
empresa va a perseguir sus objetivos de crecimiento y rentabilidad.
Deben permitir a la empresa definir el clima competitivo, la
intensidad de la rivalidad y el tipo de ventaja competitiva que posee

para elaborar su propia estrategia.
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2.13.4 Anédlisis de la competitividad

Zimund W., D’Amico M., (2009) Mercadotecnia, 3 edicion, México.
Dice: “Permite a la empresa identificar el tipo de ventaja
competitiva en la cual se basard su estrategia de desarrollo. Su
objetivo es identificar las fortalezas y debilidades para ser valoradas

en la estrategia de posicionamiento y de comunicacion”.

Esto quiere decir que el andlisis de la competitividad se basa en el
desarrollo, identificando fortalezas y debilidades para tener una estrategia
optima de posicionamiento y de comunicacion en el mercado meta que se

pretende llegar.

A. Situacion de la empresa; En donde se describe la posicion que
ocupa en el mercado con sus productos o servicios en términos de
venta y cuota de mercado.

B. Competidores prioritarios; En donde tenemos a los competidores

mas peligrosos para la empresa.
2.13.5Eleccién de objetivos
En base a la informacion reunida anteriormente, la empresa debe estar en
condiciones de elegir una estrategia de desarrollo y de traducir esta

estrategia en un programa de accion.

A. Objetivos de venta; Se expresan términos de ventas, cuotas de

mercado y rentabilidad.

2.13.6 Presupuesto del Marketing

El presupuesto de Marketing es aprobado por la direccién general el

gue constituird un compromiso de gasto
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Recurso humano; Competente y capacitado

Programa de accion; Descripcion detallada de las acciones que se

deben emprender para realizar la estrategia.

Responsables; Designado a una persona en cada accion

establecida.

2.13.7 Planificacién de lo improvisto

Planificacién de urgencias; Para una empresa una crisis no debe

tener la amplitud de tales desastres para ello exige una atencion

inmediata y acciones concretas.

Identificar los puntos sensibles y zonas de peligro por medio de un
andlisis de vulnerabilidad.

Poner en marcha con anterioridad, un sistema de vigilancia y
sefales de alarma basada en la medida d lo posible en indicadores.
Preparar un plan de reaccion o reorientacion lista para ser operativo,
gque sea apoye en una estrategia alternativa previamente
identificada.

Adoptar este procedimiento para los riesgos importantes.

2.14 Marketing Directo

KotlerPhilip (2012) Marketing 3.0 Ediciones de la U. define: “Es la
comunicacion directa con consumidores, con el fin de obtener una

respuesta inmediata.”

Se entiende que el Marketing Directo es la actividad encaminada a lograr

una relacién directa entre el consumidor final y una empresa prestadora
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de servicios, a través de la utilizacion de medios publicitarios que tienen

por finalidad el persuadir a un segmento especifico a una venta.

2.14.1 Medios

Entre los que tenemos:

A. Medios propios: entre los que se encuentran el mailing, el
telemarketing, el buzoneo, la venta por catalogo y el telefax.

B. Medios publicitarios: entre los que se encuentran los medios de
comunicaciéon de masas como prensa, revistas, radio, television y

cine.

C. Medios en el punto de venta: entre los que podemos enumerar los

colgantes, los dispensadores.

D. Medios electrénicos: entre los que destacamos el correo electronico

e internet.

2.14.2 Objetivos

Entre los principales objetivos tenemos:

A. Informar de cuantas novedades que se produzcan en la empresa.

B. Mantener una via de comunicacion directa con el cliente.

C. Mantener vivo un fichero de clientes que no realizan compras en un

determinado periodo de tiempo.

D. Realizar ofertas promocionales directas y personalizadas a los

clientes.
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2.14.3Ventajas y desventajas

Entre las ventajas tenemos:

A.

A.

Localizacién de la accion: ElI marketing directo permite una accién

concentrada en un mercado o clientela especifica.

Personalizaciéon de la acciéon

Genera una respuesta directa

Nos permite obtener un conocimiento adecuado de las necesidades

insatisfechas.

Obtener datos del cliente

Comunicacion interactiva, entre la empresay el cliente.

Llegar con rapidez al cliente

Entre las desventajas tenemos:

La ausencia de bases de datos fiables y actualizados

Altos costos por utilizacion de los servicios e impresion

Proliferacion de envios que llevan a la saturacion

Deficiente infraestructura tecnoldgica

La falta de seguridad en la prestacion y captacion de datos por

determinadas empresas.
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2.15 Matriz de Crecimiento de Productos y Mercado

Una compaiiia al buscar el crecimiento, tener en cuenta tanto su mercado

como sus productos, existen cuatro estrategias de crecimiento:

v

Penetracion en el Mercado.- Una empresa tata de vender mayor
cantidad de sus productos en los mercados actuales. Una técnica
gue les ayuda es la inversion en la publicidad o la venta personal.

Desarrollo de Mercado.- Una empresa sigue vendiendo sus

productos actuales a un mercado nuevo.

Desarrollo de productos.- Crear nuevos productos para

venderlos en mercados actuales.
Diversificacion.- Una empresa saca a la venta nuevos productos

para venderlos en mercados nuevos, esta es una estrategia

arriesgada, ya que a veces da resultados y otras veces no.

CUADRO N° 17

PROD PROD

MER C el mercado

Penetracion en

MER C Desarrollo del Diversificacion

Mercado

http://www.gestiopolis.com/recursos/docuentos/fulldocs/mar/planest

radhernando.htm.
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2.16 Pronéstico de Venta

Estos son estimados en los niveles de ventas futuros. Se utilizan
para tomar diferentes decisiones; no obstante, existen diferencias
importantes en los tipos y en los métodos de prondsticos de ventas. Los
dos principales de éstos son: los que corresponden a las ventas

industriales y a las ventas de la empresa.

A. Pronostico de ventas de la industria. Los gerentes pueden
utilizar ésta para estimar las ventas totales que se logran con los
proveedores en el mercado relevante. Existen cuatro usos basicos:

e Estos indican las tasas de crecimiento esperadas en mercados
alternativos, por consiguiente son elementos utiles a la planeacion de

marketing corporativo.

e La tasa de crecimiento de las ventas de la industria ejerce importante
influencia en la intensidad de la competencia, si el prondstico indica un
descenso evidente en esa tasa de crecimiento. La gerencia sabra que las
ganancias futuras por la venta de la empresa deben proceder de aumento

en su participacion en el mercado.

e Los prondsticos de ventas de la industria son también importantes
para la gerencia media. Conocer el nivel futuro de las ventas y de la
industria permite que una firma calcule la participacion de mercado que

requiere para alcanzar sus metas de ventas.

e Por lo general las tasas de crecimiento de las industrias ejerce gran
influencia en el crecimiento de las ventas de la empresa como un dato
importante para el pronéstico de la venta. Los pronosticos a nivel de
articulo tienen maxima utilidad en la decision que se relacionan con el
cronograma de produccion y el transporte de bienes a los distribuidores.

Los prondsticos se realizan al mas alto nivel de agregacion, ventas de la
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empresa, son los més Utiles para toda la planeacion de la empresa. El
prondstico inicial de ventas puede surgir de la alta gerencia o del trabajo

de campo. Hay tres tipos basicos:

& Los de serie de tiempo
%  Modelos descriptivos

«  Enfoques de juicio

Las técnicas que se utilizan con mas frecuencia en un horizonte de 3
meses a 2 afios fueron suavizacion exponencial, jurado de opinion

ejecutiva, la fuerza de ventas, regresion y andlisis de la proyeccion lineal.

B. Métodos de prondésticos con base en series de tiempos. Estos
son mas utiles cuando las fuerzas del mercado son relativamente estables
dentro del horizonte de los pronésticos. Es decir, que si las tendencias de
ventas no tienen probabilidad de variacion debido a cambios econémicos
acciones de marketing o tecnologias, estos modelos tienen la posibilidad
de ser razonablemente precisos. A menudo estas condiciones se
encuentran cuando se requieren horizontes de prondsticos a corto plazo.
También se pueden encontrar en periodos de tiempo mayores en el caso
de mercados tecnolégicamente maduros que no son muy susceptibles a
los efectos de las fluctuaciones econdmicas y se espera que reflejen

pocos cambios importantes en el esfuerzo de marketing.

C. Métodos de Prondsticos con base en modelos descriptivos.
Los modelos descriptivos como los de regresion multiple se utilizan
cuando varios factores ejercen un impacto en las ventas. Los prondésticos
de regresion multiple permiten a los gerentes incorporar los efectos
esperados de cualquier variable de marketing que sea controlable y que
posiblemente sea significativa cuando se hacen los pronésticos de ventas
de la empresa. La meta es evaluar la relacion entre estas variables

controlables y las ventas.
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D. Los costos de los errores en los prondsticos. Las empresas
que fabrican productos con largo ciclo de vida y ventas sélidas estan
menos interesadas en el costo de los errores en los prondsticos, porque
es probable que en estos casos, los prondsticos se hallen cerca de las
ventas reales. No obstante, cuando el prondstico de ventas que recibe la
gerencia tiene un gran error estandar, los gerentes necesitan considerar

los costos de sobreestimacion y subestimacion de las ventas.
2.17 Métodos para pronosticar la Demanda
Un prondstico de ventas se puede realizar mediante un método: De

Arriba Abajo, Descendente; o De Abajo a Arriba, Ascendente. Si utiliza el

método de Arriba a Abajo, los directivos deben:

* Hacer un prondstico de condiciones econémicas generales
L Determinar el potencial de mercado de un prondstico
L Medir la Participacion de Mercado que tiene la empresa o que

proyecta captar.

L Pronosticar las ventas de sus marcas de productos

Para el Método de Abajo a Arriba, los directivos siguen un procedimiento

de dos pasos:

L] Para hacer estimaciones de la demanda futura obtienen
informacion de segmento de mercado o de las unidades
organizacionales.

L Se incorporan estimaciones para obtener un pronadstico total.
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2.18 Analisis de los factores de mercado

Kerin R, Hartley S, Rudelius W. (2008). Marketing. Edicion 9
McGraw-Hill/ Educacion, México. Dice: “La demanda de un
producto depende del comportamiento de algunos factores en el

mercado”.

Hay que determinar cuéles son esos factores, y medir sus relaciones con

las actividades de ventas; para esto se requiere:

a) Seleccionar los factores apropiados del mercado

b) Reducirlos al minimo

Método de Derivacion Directa. Es analizar por estadistica acerca de un
producto en el mercado y su tiempo, y para estimar su refaccion de éste;

este método es simple y econdémico.

Andlisis de correlacion. Un perfeccionamiento estadistico del método
anterior, pero en general este analisis mide en una escala del 0 al 1 las
derivaciones directas. Este proporciona una estimacion mas exacta de la
demanda del mercado que la derivacion directa. Este andlisis presenta
dos grandes limitantes:

a) No todos los ejecutivos del marketing los comprenden

b) Puede emplearse solo cuando se cuenta con los datos (una historia
de las ventas de la industria que abarque al menos dos periodos
consecutivos, una historia del factor del mercado que se utilizara al

pronosticar la demanda).

« Encuesta de las intenciones del comprador. Consiste en

preguntarle a una muestra de clientes actuales o potenciales cuando
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comprara el producto a determinado precio durante cierto periodo
futuro. Algunas empresas se valen de Grupos Consumidores y

panelistas.

% Prueba del mercado. Una técnica que sirve para determinar si
existe suficiente demanda para un nuevo producto. También sirve de
criterio para evaluar sus caracteristicas y otras estrategias de

marketing.

>

% Andlisis de ventas anteriores. El incremento porcentual aplicado al

L)

volumen obtenido en el afio anterior o al volumen promedio de los
altimos afios. Esta es una técnica simple, econdmica y facil de

aplicar.

% Andlisis de Tendencia. Se basa también en datos referentes a las
ventas anteriores. Esta tendencia es mas complicada por ser un tipo
de proyeccién de ventas a largo plazo. Este es calculado por una
técnica denominada Regresion.

s Participacion de la fuerza de ventas. Consiste en tomar la
informacion estimativa de todos los vendedores en sus zonas en un
periodo futuro en cuestion. La suma de estos estimativos constituye
el prondstico de ventas de la empresa; los vendedores deben tener
una participacion directa en este tema y asi estar dispuestos a

aceptar las cuotas de ventas que se le originen.

< Juicio de los ejecutivos. Consiste en extraer opiniones de uno o
MAas ejecutivos acerca de las ventas futuras, y éstas son basadas en
medidas validas como el andlisis de factores de mercado. Los
pronésticos seran exactos. Algunas veces estos prondsticos seran
riesgosos debido a que se basan en simples conjeturas o simples

instrucciones.
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X/

% Método DELFI. Llamado asi por los famosos oraculos que se hacian
en la ciudad de Delfos en la Antigua Grecia. Inventado por la RAND
Corporation para emplearse en pronosticos ambientales, también
puede aplicarse en la prediccion de ventas, se utiliza sobre todo con
productos que son verdaderamente innovadores 0 importantes

adelantos tecnoldgicos.

2.19 Microempresa- Definicion

http://microempresa.blogdiario.com dice: “Se define como Micro
Empresa o Pequeiia Empresa a aquella empresa que opera una
persona natural o juridica bajo cualquier forma de organizacion o
gestion empresarial, y que desarrolla cualquier tipo de actividad de
produccion o de comercializacion de bienes, o de prestacion de

servicios”.

La microempresa es considerada aquella que estd conformada por
personas naturales que desarrolla cualquier tipo de actividad de

produccion o de comercializacion o prestacion de bienes o servicios.

2.19.1 Concepto

http://deconceptos.com/general/microempresa dice: “La OIT
(Organizacion Internacional del Trabajo) considera como
microempresa a aquella cuyos empleados no sean mds de diez,
incluyendo al microempresario y sus familiares, remunerados o no.
Son de constitucion informal, y el nivel de educacion del

microempresario no debe superar la escolaridad media”.

97


http://microempresa.blogdiario.com/
http://deconceptos.com/general/microempresa
http://deconceptos.com/ciencias-sociales/internacional
http://deconceptos.com/ciencias-juridicas/constitucion
http://deconceptos.com/ciencias-sociales/educacion

Las microempresas son integradas por personas con iniciativas, estan

constituidas por familiares sea remunerados o no.

2.19.2 Caracteristicas de la Micro Empresa

La Micro Empresa reune adicionalmente las siguientes caracteristicas:

a) El propietario o propietarios de la empresa laboran en la misma.

b) El nimero total de trabajadores y empleados no excede de diez (10)
personas.

c) El valor total anual de las ventas no excede de doce (12) Unidades

Impositivas tributarias

La Pequefia Empresa relune adicionalmente las siguiente caracteristicas:

a) El numero total de trabajadores y empleados no excede de veinte (20)

personas.

b)EIl valor total anual de las ventas no excede de veinticinco (25)

Unidades Impositivas Tributarias.

2.20 Plan de Medios

Stanton W.,.(Marzo 2008) Fundamentos de Marketing,14 edicion
dice: “Un Plan de Medios es una parte del Plan de Publicidad
(Desarrollado en bases a objetivos del Marketing), que tiene como
fin la exposicion cuantificable y medible del alcance frecuencia y
presupuesto de una Campana Publicitaria, delimitado a cierto

periodo de tiempo”.
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El plan de medios tiene como finalidad exponer de manera cuantificable el
alcance, la frecuencia y el presupuesto de una campafa publicitaria en un

periodo determinado de tiempo.

2.20.1 Pasos para elaborar un Plan de Medios

Diccionario de Marketing, de Cultural S.A, 2009, dice: “Sirve para
elaborar un plan de medios es indispensable seguir 9 pasos que
estos ayudaran a un mejor desarrollo de una campaha

promocional”:

+ ler.paso: ANALISIS DE ANTECEDENTES
a) Estudio del briefing (el producto, el mercado, el consumidor, la
competencia, la distribucion, los objetivos de marketing, etc.)
b) Analisis de la actividad publicitaria de la competencia
(inversiones, medios utilizados, niveles de intensidad, presion
publicitaria, GRPs, etc.)
c) Andlisis de la estrategia general de comunicacion. — Fase de

Informacion

+ 2°paso: DEFINICION DE OBJETIVOS
a) Definicién del Publico Objetivo para medios (target audience)
b) Definicidon de los objetivos a alcanzar con los medios — Fase de

accion

+ 3er paso: RECOMENDACION DE MEDIOS
a) Analisis del consumo de los medios por parte del publico
objetivo.
b) Examen de los factores cuantitativos y cualitativos que
aconsejan utilizar o rechazar unos u otros medios
c) Determinacion de la intensidad necesaria para conseguir
eficiencia y competitividad en cada medio

d) Distribucion del presupuesto por medios — Fase de accién
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4° paso: RECOMENDACION DE PERIODOS DE ACTIVIDAD Y
DE INTENSIDADES Y PRESUPUESTO PARA CADA PERIODO

5° paso: SELECCION Y RECOMENDACION DE SOPORTES
a) Obtencion del ranking de soportes (audiencia, costes,
rentabilidad, afinidad, etc.)

b) Examen de los factores cuantitativos y cualitativos que
aconsejan incluir o rechazar unos u otros

d) Evaluacion de los resultados de cada alternativa, incluida su
valoracién economica

e) Eleccion de la alternativa mas conveniente para conseguir los

objetivos propuestos

6° paso: ELABORACION DEL CALENDARIO DE INSERCIONES
Y DEL PRESUPUESTO

a) Resumen gréfico de la campafa

b) Confeccion del presupuesto total y desglosado por periodos y

por medios

7° paso: RESUMEN DE RESULTADOS ESPERADOS
(EVALUACIONES)

8° paso: RECOMENDACIONES PARA LA NEGOCIACION Y
COMPRA

9° paso: SEGUIMIENTO
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CAPITULO 1lI

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 PRESENTACION

El estudio de mercado tiene como propdsito identificar la oferta y
demanda de las artesanias que ofrecen las productoras de la
microempresa Bosque Nublado de la Zona de Intag a todos los turistas

nacionales y extranjeros que visitan este sector del Cantén Cotacachi.

3.2 IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

Las artesanas de la localidad elaboran todo tipo de productos en pita
(cabuya) entre los cuales se pueden encontrar las artesanias para el
hogar en un 39%, los adornos en un 26%, para muebles en un 21% , los
articulos utilitarios en un 10%, otros en un 3% y costales en 1%, los
mismos que se encuentran enmarcados dentro de las distintas
especialidades como son los tejidos en croshe, cada uno de estos
productos se comercializan en las parroquias en que viven las artesanas y
en un local comercial que las artesanas se instalaron en la ciudad de

Otavalo.

Cabe mencionar que en gran mayoria las artesanias son de la creatividad

gue cada una de ellas ha aportado para hacer de estos especiales.

Es importante destacar que la artesana busca plasmar sus conocimientos
en cada trabajo que realiza y de alguna manera captar el interés del
cliente, ya que de este ultimo depende la decision de adquirir 0 no el

producto.
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3.3 MERCADO META

A nivel de las artesanas se establece como mercado meta a los turistas
nacionales y extranjeros que son sus potenciales compradores, pero a
pesar de esto la mayor parte de la produccion se expende en la zona a
los mismos comercializadores locales quienes son los encargados de

vender a los turistas que arriban a esta Parroquia.
3.3.1 SEGMENTO DE MERCADO

El segmento de mercado esta definido por todos los turistas locales
provinciales nacionales y extranjeros que les interesa adquirir las
artesanias elaboradas en las Parroquias de Apuela y Plaza Gutiérrez
gue tienen como materia prima la Pita (cabuya).

3.3.2 LOCALES COMERCIALES DE ARTESANIAS

Es necesario implementar un local apropiado para la exhibicion de las
artesanias por lo que hemos visto pertinente elaborar un presupuesto del

cuanto se va a invertir en el disefio y adecua miento de este local
3.3.2 TURISTAS

3.4 IDENTIFICACION DE LA MUESTRA

- "

. = o =M
(&)W — 1) + =257

Tt

n= numero de encuestas a
levantar. 62,89 =63

N= poblacién a investigar. 75
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Z= nivel de confianza, sugerencia trabajar al 95%

(1,96). 1,96
&%= Varianza 0,25
e= error, se sugiere 5%, error y confianza deben
cuadrar 0,05
(N-1)=  correcciones  para

mayores de treinta
Muestra= n/N % distribucién
de frecuencia M=n/N 0,84

3.4.1 IDENTIFICACION DE LA MUESTRA DE TURISTAS

Para la identificacion de la muestra en los turistas se tomd datos de la
Junta Parroquial de Apuela y me dieron un estimado de visita de los
turistas que visitan la zona de 75 personas de las cuales aplicamos la

férmula y obtuvimos que tenemos que aplicar la encuesta a 63 personas

3.4.2 TABULACION PRESENTACION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

Para la tabulacion de la informacién se utilizé una hoja de Microsoft Excel,

este estudio se llevo a cabo en la zona de Intag en la parroquia de Apuela

que se el lugar donde mas acuden los turistas por su atractivo turistico

gue son las piscinas de Nalgunbi ademas su atractivo natural es llamativo

por tener un clima sub-tropical Unico en la zona.
3.4.2.1ENCUESTA DIRIGIDA LOS TURISTAS
Las encuestas se realizaron en el mes de febrero en del aifo del 2011 a

los turistas nacionales y extranjeros que visitan la zona de Intag del

cantéon Cotacachi.
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1. ¢,Cémo calificaria usted la atencién de las vendedoras de
artesanias de Pita?

CUADRO N°18
CATEGORIAS | FR | %
Muy Buna 24 | 38,10

Buena 14 | 22,22
Regular 22 | 34,92
Mala 3 4,76
TOTAL 63 | 100

GRAFICO N°15

Atencion al cliente

B Muy Buna
B Buena
1 Regular

H Mala

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.

Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:

Realizado el estudio se llega a determinar que el 38% de los turistas
opinan que la atencion de las vendedoras es muy buena, el 22% es
Regular, el 22% es bueno y el 5% es malo.

Es necesario para las artesanas realizar una capacitacion para darles a
conocer que el cliente es la persona fundamental para que incrementen
sus ventas y tengan mayores ingresos puesto que con el buen trato ellos
regresarian nuevamente a comprarlas y darian a conocer el servicio y el

producto que ofrecen.
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2.- ¢COmo calificarias Ud.

los precios que

ofrecen por cada

artesania?
CUADRO N° 19
CATEGORIA | FR | %
ALTOS 21| 33,33
MEDIO 30| 47,62
BAJOS 12 19
TOTAL 63 | 100,00
GRAFICO N°16
Precios
B ALTOS
m MEDIO
BAJOS
Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracion: Autora de la Investigacién
ANALISIS:

Realizado el estudio se llega a analizar que el 48% que corresponde al

total de 30 encuestas realizadas a los turistas que visitan la zona de Intag

nos dice que el precio es medio esto nos da una oportunidad para mejorar

los precios para poder competir con las demas microempresas que

existen a nivel provincial, ya que si ponemos en comparacion las demas

microempresas tienen precios comodos acorde a las necesidades de los

turistas que visitan la zona y deben aprovechar ya que si los turistas

eligen este lugar para visitar, tenemos al mismo tiempo una oportunidad

de abrir mercado.
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3. ¢Qué alternativas daria usted para que las artesanas puedan

vender sus artesanias?

CUADRO N° 20
CATEGORIAS FR %

MEJORAR SU CALIDAD | 18 | 28,57
RENOVAR MODELOS | 21 | 33,33
PRECIOS COMODOS | 19 | 30,16
MEJORA LA ATENCION | 5 | 7,94
TOTAL 63 [ 100

GRAFICO N°17

Alternativas para vender las
artesanias

8%

® MEJORAR SU CALIDAD
m RENOVAR MODELOS

PRECIOS COMODOS
BH MEJORA LA ATENCION

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracion: Autora de la Investigacién

ANALISIS:

Se llega a determinar en el estudio de mercado, los turistas en un gran
porcentaje del 33% dicen que deben renovar sus modelos; el 30%
recomiendan que las artesanias sean con precios comodos; el 29%

deben mejorar su calidad; y un 8% deben mejorar la atencion.
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4. -¢Estd usted satisfecho con la artesania que le venden las
artesanas?

CUADRO N° 21
CATEGORIA | FR %

Sl 60 | 95,24

NO 3 | 4,76

TOTAL 63 | 100

GRAFICO N°18

Satisfaccion del cliente

m S
mNO

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:
Realizado el estudio de mercado se determina que el 95.24% de los
turistas estan satisfechos con la artesania, mientras que el 4.76% que nos

representa a 3 encuetados nos dicen que no estan satisfechos.
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5.- ¢Cree usted que las artesanias que les ofrecen las vendedoras
son variados?

CUADRO N° 22
CATEGORIA | FR %

SI 33 | 52,38

NO 30 | 47,62

TOTAL 63 | 100%

GRAFICO N°19

Artesanias variadas

LN
mNO

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:

Las turistas responden a las encuestas que un 52.38% si tienen variedad
de productos, y un 47.62% que no lo tienen llegando a una conclusion
determinamos que las artesanas tienen un 50% de variedad y otro que

no lo tiene.
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6.- ¢Qué medios usted utiliza frecuentemente para informarse?
CUADRO N° 23
CATEGORIA | FR | %

RADIO 20 | 31,7
PRENSA 10 | 15,9
TELEVISION | 13 | 20,6
INTERNET | 20 | 31,7
TOTAL 63 | 100

GRAFICO N°20

MEDIOS DE INFORMACION

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:

Los turistas en gran parte utilizan la radio y el internet para informarse con
un 32% los dos medios, mientras que un 20% los turistas utilizan la
television, y con 16% utilizan la prensa.
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7. ¢, COmo se enterd que aqui se expenden este tipo de artesanias?

CUADRO N° 24
OPCION FR %
Casualidad 26 | 41,27

Radio y/o televisién | 8 | 12,70

Diarios 3 | 4,76

Internet 8 [ 12,70
Otros 18 | 28,57

TOTAL 63 | 100

GRAFICO N°21

Existencia de la Artesania

B Casualidad
m Radio y/o television
Diarios

H Internet

m Otros

5%

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:
Realizado el estudio de mercado la mayoria de los turistas responden que
se enteraron de estos productos de casualidad con un 41%, con un 28%
por otros, por internet y por radio con un 13%, y con un 5% por medio de
los diarios.
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8. ¢ Cudles son los atributos que ha encontrado en las artesanias?
CUADRO N° 25
OPCION FR %

Precio 25 | 39,68
Originalidad | 32 | 50,79

Presentacion | 2 | 3,17

Variedad 4 | 6,35

Otras 0 0
TOTAL 63 | 100%

GRAFICO N°22

Atributos de las artesanias

3% 0%

M Precio

M Originalidad
Presentacion

M Variedad

W Otras

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:

Para el comprador son algunos de estas cualidades (originalidad, precio,
variedad y presentacion) lo que hace que visiten y adquieran los
productos que se elaboran en esta localidad, aducen que tal vez el precio
de alguna manera es un limitante a la hora de la transaccion pero que se
debe buscar alguna alternativa para que se vuelva mas competitivo y se
puedan elevar el volumen de ventas ya que ellos no llevan los productos
en grandes cantidades como antes, sino mas bien pequefios recuerdos a

su lugar de destino.
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9. ¢Qué recomienda que se debe hacer

comercializacién de las artesanias?

CUADRO N° 26

OPCION FR %
Mayor publicidad | 23 | 36,51
Mejor presentacion | 28 | 44,44
Originalidad 0 | 0,00
Variedad 12 | 19,05
TOTAL 63 | 100

GRAFICO N°23

para mejorar

Alternativas para mejorar la
veta de las artesanias

B Mayor publicidad
B Mejor presentacion
Originalidad

M Variedad

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.

Elaboracion: Autora de la Investigacién

ANALISIS:

Una vez recolectada la informacion del estudio se llega a concluir que el

44% de los turistas opinan que deberian mejorar la presentacion para

vender mas artesanias, mientras que el 37% dice que deberia mayor

difusién de la existencia de las artesanas y sus artesanias y el 19% que

deberia hacer mas variedad.
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Informacién General

Género
CUADRO N° 27
OPCION | FR %
Femenino | 41 | 65,08
Masculino | 22 | 34,92
TOTAL 63 | 100%
GRAFICO N°24
Género
®m Femenino
® Masculino
Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion
ANALISIS:

No importa el género, a la hora de adquirir un producto quien lo adquiere
sino que se cumpla con las expectativas del cliente a la hora de hacer el
intercambio comercial y los beneficios que se genere para las partes que
lo hacen y la posibilidad de cubrir las necesidades insatisfechas de los
consumidores, pero realizado el estudio se llega a determinar que el
género femenino es quien adquiere y visita mas estos locales.
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Edad:

CUADRO N° 28

OPCION | FR %
18-25 27 | 42,86
26-35 19 | 30,16
36-45 10 | 15,87
46-55 6,35
56-65 4,76
mas de 65 0
TOTAL 63 | 100

GRAFICO N°25

0%

6%

Edad

m 18-25
W 26-35
W 36-45
W 46-55
W 56-65

B mas de 65

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.

Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:

Los resultados muestran que el 43% de los encuestados oscilan entre los
18 Y 25 afios de edad; el 30% entre 26 y 35 afios; el 16% entre 36y 45, el
6% es de 45 a 55y el 5% es de 55-65 afios. Existe un gran nimero de
visitantes relativamente jévenes que vienen con el deseo de conocer mas
sobre la cultura del pais, y especificamente de la Zona de Intag y conocer
la produccion artesanal de la localidad porque se interesan en conocer un
poco mas a cerca de las costumbres y tradiciones de esta zona del

pais.
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12.- Instruccién:
CUADRO NP° 29
OPCION FR %

Primaria 2 3,17
Secundaria | 49 | 77,78
Superior 12 | 19,05

Ninguna 0 0
TOTAL 63 | 100%

GRAFICO N°26

INSTRUCCION
Superior Ninguna Primaria
19% 0% 3%

Fuente: Encuestas aplicadas a los Turistas que visitan la Zona de Intag del Cantén Cotacachi.
Elaboracién: Autora de la Investigacion

ANALISIS:

Gran parte de los visitantes tienen un nivel de educacién bueno son
conocedores en muchos de los casos de varios sitios del pais y otros
paises lo que hacen que sean exigentes en cuanto a calidad, precios,
presentacion de los productos, les agrada visitar esta localidad por la

calidez de su gente, su habilidad y su entrega para el trabajo.
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3.5 PROYECCION DE LA DEMANDA

El elemento mas importante en la comercializacion es el turista quien
toma la decision final de compra previo al andlisis de las cualidades del
producto que sean capaces de satisfacer su necesidad de compra; se
conoce que alrededor de turistas llegan a la ciudad de Cotacachi,
algunos de ellos visitan a las Parroquia de Apuela, con destino a las
piscinas de Nalgunbi, y al paso los turistas visitan el local de artesanias y
otros atractivos que tiene la parroquia.

Cada artesana es quien elige la temética y los materiales con los que va a
fabricar su producto, tomando como punto de partida su experiencia,
conocimiento y preparacion en este campo, asi como el requerimiento del
comprador, por tanto no existe regularizacién en la oferta y segun los
datos obtenidos de la investigacion existe una baja demanda en relacion a
la sobre oferta del mercado ya que la mayor parte de las artesanas tiene
una similar linea de produccion.

Este criterio es acertado, en virtud de que las artesanas trabajan en la
modalidad por cuenta propia y otras por bajo pedido, lo que garantiza que

todas las producciones artesanales se vendan.

Proyeccion de la Demanda
CUADRO N° 30

OPCION FR % PROMEDIO

1-100 12 36,36 (1+100)/2=50,5
101-200 11 33,33 (101+200)/2= 150,5
201-300 10 30,30 (201+300)/2= 250,5
TOTAL 33 100,00

Elaborado por la autora 2012
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Entonces se tiene: Valor de la demanda
12X50,5= 606

11X150, 5= 1655.5

10X250.5= 2505

2505,5 Demanda mensual de 33 artesanas

Si este valor se lo multiplicado por los 12 meses del afio se tendria
30.060.6 ddlares

3.6 PROYECCION DE LA DEMANDA

La demanda mensual de las artesanas estan en 2505.5 dolares que es lo
que ellas venden mensualmente de esto obtenemos la demanda base
que es:

2505.5 x 12= 300660 dolares anual.

Dp= DA(1+i)n

Dp= demanda proyectada

DA= demanda actual

1= valor constante

i= tasa de crecimiento (5.05 establecido por el Banco Central afio actual)
n= tiempo (afios establecidos)

Proyeccion de la Demanda

Afio Base Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afo 2016 Afio 2017
2012
300660 315843.33 331793.42 348548.99 366150.71 384641.32

Dp= 300660(1+0.0505)1
DP= 315843.33
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CuadroNro.31

UNIDADES | PRODUCCION | FRECUENCIA PROMEDIO
1-20 2 6,06 (1+20)/2=10,5
21-40 1 3,03 (21+40)/2=30,5
41-60 2 6,06 (41+60)/2=40,5
61-80 7 21,21 (61+80)/2=70,5
81-100 9 27,27 (81+100)/2=90,5
+101... 12 36,36 100
Total 33 100,00 342.5
Elaborado por la Autora., 2012
70,5*7=493,5
90,5*9=814,5
100*1=100

La oferta artesanal es de 1408 délares aproximadamente por cada mes; si
esto lo multiplicamos por 12 meses tendremos: 16896 délares al afio.

Existe una oferta artesanal considerable, tanto en trabajos de acabado en
croché como en telar, para el hogar, adornos, para botellas, para bafios,
para uso personal, y se expenden tanto en los locales en el sector de la
Florida en el local comercial existente en la parroquia como en los mismos

hogares.

3.7 DEMANDA INSATISFECHA

Bosque Nublado es una micro-empresa que siempre esta abasteciéndose
de artesanias durante todo los meses del afio para que no exista cliente
insatisfechos ya provechar las oportunidades de venta que ellas tienen en

diferentes épocas del afio.
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3.8 ANALISIS Y PROYECCION DE PRECIOS

Afo ~ A Afo
Artesanias S4EL

2012 2015 2016 2017

Valor$

Mochilas 22| 23.11 24,28 25,50 26,79 28,15
Individuales 13| 13.66 14,35 15,07 15,83 16,63
Shigra 12| 1261 13,24 13,91 14,61 15,35
Correas 8 8.40 8,83 9,27 9,74 10,23
Alfombras 15| 15.76 16,55 17,39 18,27 19,19
Sombreros 8 8.40 8,83 9,27 9,74 10,23
Llaveros 1 1.05 1,10 1,16 1,22 1,28
Porta vasos 25| 26.26 27,59 28,98 30,45 31,98

3.9 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Dentro de los principales competidores estan las mismas artesanas que
elaboran en su gran mayoria el mismo tipo de productos con similares
caracteristicas lo que ha hecho que se produzca una marcada
competencia entre ellos y por tanto se debilite la organizacion como tal.

Al existir otras micro empresas en la provincia son competidores que han
ido innovando sus artesanias por lo que es indispensable mejorar las
artesanias y su presentacion al mismo tiempo que se capaciten

constantemente.

3.10 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Realizado el estudio se llega a concluir , los turistas que visitan la zona de
Intag nos dice que el precio es comodo esto nos da una oportunidad para
mejorar los precios para poder competir con las demas microempresas
gue existen a nivel provincial, ya que si ponemos en comparacion las

deméas microempresas tienen precios comodos acorde a las necesidades
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de los turistas que visitan la zona y deben aprovechar ya que si los
turistas eligen este lugar para visitar, tenemos al mismo tiempo una
oportunidad de abrir mercado.

Para la micro empresa también es indispensable dar a conocer las
artesanias y publicitar sus artesanias por medios impresos medios
radiales, televisivos tomado en cuento que esto ayudard a mejorar en

gran parte sus ventas y no se queden estancadas con artesanias.
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CAPITULO IV

4. DISENO DE LA PROPUESTA

Actualmente la micro-empresa “Bosque Nublado de la Zona de Intag”
con el mejoramiento de los procesos productivos, principalmente en la
elaboracién de todo articulo de artesanias que requiere de habilidad, por
lo que puede abastecer un 10% de demanda insatisfecha, lo que
representa al primer afo : 1.196 alfombras, 1.177 tapetes, 1.046
rodapiés, 850 hamacas, 785 llaveros, 719 bolsos, 719 tapices y 141
shigras, el cual depende en gran parte de la afluencia de turistas locales,
cantonales, provinciales y extranjeros a la zona norte del pais.

Por esta razon para asegurar el éxito de la micro-empresa deben utilizar
técnicas y herramientas que permitan a la micro-empresa mantenerse
positivamente en el mercado, uno de ellos un Plan de Marketing para la
comercializaciébn para consolidar la cobertura de la micro-empresa
“‘Bosque Nublado” de la Zona de Intag del cantén Cotacachi, que
permitan mejorar la situacion y orientar sus actividades de productoras
hacia un nuevo camino, garantizando de esta manera el futuro
econdémico.

Luego de haber realizado el estudio de mercado a las artesanas y a los
turistas, se ha llegado determinar que existe un mercado cautivo
bastante interesante , que tienen a la demanda detenida en el tiempo,
pero por problemas de produccién sin medida., por tal motivo esta

propuesta esta disefiada en base a:
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4.1 PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE LA FUERZA DE
VENTAS.

4.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Implementar una estrategia de publicidad que permita penetrar el
producto en el mercado y mejore su posicionamiento durante los proximos

tres afos.

4.3 ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

Previo a realizar del disefio del material publicitario cabe sefalar que la
campafia se basara en la cufia publicitaria a difundirse en las principales
estaciones radiales de la Provincia, donde se dar4d a conocer la
realizacion del evento ferial en las fechas de la Semana Santa, y las
Fiestas de la Jora indicando que patrticiparan las productoras de la Zona
de Intag.

Para desarrollar el Plan de Marketing para la comercializacion en base al
estudio de mercado obtenido se llega a determinar que

4.4 DESARROLLO DE LAS ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

4.4.1 BASE LEGAL

La micro-empresa “Bosque Nublado” no esta legalmente constituida por
tal motivo las empresarias siempre han pedido apoyo de las autoridades
municipales para darse a conocer y que sean legalmente reconocidas por

la Junta Nacional de Defensa del Artesano.
4.4.2. DIAGNOSTICO

@ Las artesanas en su gran mayoria elaboran y expenden articulos

de similares caracteristicas entre ellos, existen un nidmero reducido
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que afladen algun aditamento a sus creaciones sea una variacion
de color de forma pero conservando la forma original.

@ La caida de las ventas por efecto de la misma competencia desleal
gque se da entre las artesanas locales ha venido a disminuir
también los ingresos de los hogares por este concepto.

@ La falta de publicidad ha generado que un gran numero del
mercado posible se vea restringido por la falta de conocimiento de
las caracteristicas de los productos que aqui se ofertan por parte
de los artesanos.

@ La falta de innovacién de la gran parte de los productos sin duda
ha incidido en el volumen de ventas que realizan las artesanas, es
hace un poco mas complejo entonces captar el interés por comprar
de los visitantes que en unas ocasiones se limitan a admirar las
creaciones.

@ El hecho de que se produzca una caida en las ventas genera
consecuentemente que también se reduzca la participacién en el

mercado que en otros tiempos tenian.

4.4.3 IDENTIFICACION DE LA MISION, VISION, POLITICAS MICRO-
EMPRESARIALES.

Bosque Nublado esuna micro-empresa nueva que inicia su labor en el
area de produccion y comercializacibn de artesaniasa base de pita
(cabuya) es pilar de direccionamiento estratégico y de gran importancia

para brindar un producto y servicio de calidad y por ende su desarrollo.
4.4.3.1MISION
Ofertar a los clientes artesanias elaboradas a base de pita (cabuya) de

excelente calidad y servicio en la atencion al cliente con precios

accesibles al consumidor.
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4.4.3.2VISION.

En los proximos 3 afios consolidar a la micro-empresa “Bosque Nublado”
como una de las productoras de artesanias de pita (cabuya), lider en el
mercado local y provincial, que privilegie la mejora continua y la

innovacion en las artesanias.

4.4.3.3POLITICAS

<+ Las artesanas no deberan exceder del cupo de produccién de 50
unidades mensuales.

+ Cada una de las artesanas elaborara artesanias que se les haya
asignado.

+ Todas las artesanas se regiran al precio establecido por la micro-
empresa.

+ La tinturada de las artesanias sera hecha con productos
naturales.

+ Las ventas se realizaran al por mayor y al por menor.

4.4.3.AESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
CUADRO N°32

Vicepresidenta
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4.4.3.4.1 ANALISIS DE LA SITUACION

A continuacion se describira la situacion de los procesos que la empresa

presenta en el aspecto interno y externo:

4.4.3.4.2 ANALISIS INTERNO.

Para ello consideramos las diferentes areas de la micro-empresa:

4.4.3.4.3 ASPECTO DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO DE LA
ORGANIZACION.

“‘Bosque Nublado” es una micro-empresa de trayectoria en la cual ha
trabajado con responsabilidad, trabajo en equipo, donde la experiencia ha
ayudado a salir adelante a la micro-empresa, existe un diadlogo abierto
que es muy bueno pero le falta la comunicacion corporativa, una cultura
micro-empresarial en donde se dé a conocer objetivos micro-
empresariales que lo conozcan cada artesana de la organizacion y
trabaje en base a ello.

La falta de comunicacién colectiva y una motivacion a todas las
artesanas de la actividad micro-empresarial no permite un apoderamiento
por parte de todo el personal, por lo que puede descoordinar las
actividades y por ende no alcanzar los objetivos micro-empresariales,
para ello se debe tener un solo orden de produccion de sus artesanias en
que las artesanas elaboren sus artesanias en conjunto, y alcancen su

nivel adecuado de produccion.
4.4.3.4.4 ASPECTOS ECONOMICO-FINANCIERO
“‘Bosque Nublado” es unamicro-empresa que viene funcionando desde

hace 15 afios, la misma que ha salido adelante, solventandose con la

venta de la produccién de sus artesanias para cada una de sus familias
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de los recursos e inversiones que ha realizado para brindar un mejor

producto y servicio al cliente.

Para la micro-empresa “Bosque Nublado” el mercado de la Provincia de
Imbabura le presenta oportunidades por ser un lugar turistico en donde
muchas personas vienen a visitarla, los mercados artesanales que
existen en la provincia son diversos, por esta situacion la micro-empresa
vende sus artesanias dentro de su localidad y el beneficio es para cada
una de ellas que elabora indistintamente cada artesania, con ello muchas
de ellas al ser el sostén del hogar con el ingreso de la ventas pagan los
servicios basicos, la educacién de sus hijos y créditos que se han hecho

para adquirir materia prima para la elaboracion de las mismas artesanias.

Es importante que la empresa puede ampliar y fidelizar con el mercado
meta y potencial ya que de ellos depende su desarrollo actual y futuro,
poder invertir en mejoras para brindar productos de calidad, es por esto
creo gue la realizacion de este plan de marketing ayudara a la micro-

empresa a crecer y a alcanzar sus metas y objetivos propuestos.

4.4.3.4.5 ASPECTO PROCESOS INTERNOS O PRODUCCION

Lamicro-empresa cuenta con artesanas con experiencia en el area de
produccién de artesanias de pita, y cuenta con una directiva que son las

encargadas de buscar mejoras y sacar adelante a la micro-empresa.

En sus domicilios son donde ellas elaboran con sus habiles manos cada
una de las artesanias, las artesanas cuentan con los recursos materiales
necesarios, la tecnologia es una de ellas que se muestra ausente en la

micro-empresa.

Sin embargo para poder ser una micro-empresa competitivaen el caso
gue ellas tuviesen competencia, necesita invertir, y estar de acorde con

micro-empresas que tratan siempre de innovar, la inversion en tecnologia
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hace que el producto mejore ciertas caracteristicas asi: presentacion,
variedad en las artesanias, colorido, modelos actuales y a la moda.

4.4.3.4.6 ASPECTO SATISFACCION AL CLIENTE.

La relacibn microempresa — cliente se manifiesta en el brindar un
producto de calidad desde mejorar la produccion de la materia prima,
desde la siembra de su planta el proceso de limpiado, el proceso de
secado, tinturado hasta tejerlo y elaborar una artesania vistosa y llamativa
hasta la venta del producto.

La empresa tiene una trayectoria en que la que su nombre hace
relevancia a las mujeres emprendedoras, que rescata lo organico, que el
pequefio productor aun produce artesanias novedosas, que el cliente
prefiere. Para agradar aun mas al cliente, lamicro-empresa realiza la
ventas en sus domicilios y muchas de ellas salen a la ciudad y la ofertan
en ferias, de esta manera el turista local nacional y extranjero lo busca y
adquiere.

Lamicro-empresa no ha identificado su relacién de participacion en el
mercado, desconoce la frecuencia de compra, preferencias, como realizar
ciertas estrategias para ampliar, fidelizar y posicionarse ya que no ha
realizado estudios de mercado, la empresa no conoce ciertas

necesidades del cliente.

La infinidad de artesanias que ofrece lamicro- empresa a los turistas son:
bolsos, rodapiés, llaveros, adornos de sala, individuales, alfombras,
correas, carteras de mercado, mochilas, monederos, porta botellas, etc.

4.4.3.4.7 ANALISIS EXTERNO

Para el andlisis externo se analizar la situacibn del mercado, del

producto, de la competencia y de la distribucion, considerando los datos
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de las fuentes primarias como son encuesta, entrevistas y fuentes

secundarias como: actas de la micro-empresa.

4.4.3.4.8 SITUACION DEL MERCADO

El mercado meta se encuentra ubicado en la provincia de Imbabura, que
cuenta con una poblacion de 398.244 habitantes con una tasa de
crecimiento poblacional del 1,63% anual.

La adquisicién de una artesania por los turistas provinciales se convierten
en un deseo por cada uno de ellos ya que si bien observan lo adquieren y

si no lo dejan para una préxima oportunidad.

En Imbabura se vende artesanias de diferentes elaborados ya sea en
cuero, en lana, pero también se encuentra disponible en pita (cabuya) que
en los ultimos afios ha sido un proyecto emprendedor en transformar una
planta de penca (cabuya) en un artesania fascinante para los amantes de
ellas.

Los principales compradores pertenecen a la clase media, media alta y

alta, econémicamente activa, comprendidas entre 18 a 60 afios de edad.

El mercado de Imbabura representa una oportunidad por ser una
provinciaturistica, la presencia de personas extranjeras visitan lugares
turisticos, entre ellos la zona de Intag que es un lugar calido hiumedo y
con gente acogedora y amable, es por eso que su destino muchas veces
es las piscinas de Nalgunvi y es necesario que las artesanas exhiban sus
artesanias en este balneario para que conozcan donde se elaboran

dichas artesanias.

Actualmente la micro-empresa no ha logrado una gran participacion en el
mercado, ya que mucha gente no conoce la micro-empresa, ni siquiera ha

escuchado hablar de ella, por lo que presenta una oportunidad de
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promocionar las artesanias y a la micro-empresa para llegar a el

mercado meta y potencial.

4.4.3.4.9 SITUACION DEL PRODUCTO

En la actualidad el adquirir artesanias para los turistas es un detalle de
recuerdo o visita al lugar donde fueron, una micro-empresa que elabora
artesanias debe elaborar artesanias pensando que el producto que
elabora debe estar en condiciones que el consumidor le guste y adquiera
para luego sea una artesania que satisfaga el gusto y el deseo de los

turistas, caso contrario la micro-empresa no podra salir adelante.

Una de las necesidades fundamentales de la micro-empresa es ampliar y
mejorar el mercado para que no tengan estancamiento de artesanias y
gue ellas elaboren pero a su misma ves produzcan mucho mas de lo que
ellas elaboran. El mejorar los procedimientos de limpiado secado y tefiido
de la cabuya aportarian en gran parte a mejorar la produccion y la calidad
de las artesanias.

Estos procedimientos, no solo pueden mejorar la calidad del producto, la
eficiencia de la produccion, reducir el desperdicio y ahorrar dinero, sino
que permitiria a la empresa productora, competir con otras micro-

empresas.

“Bosque Nublado” con el fin de asegurar que la artesania que sale para la
oferta sea de total confianza y agrado para los turistas, ha visto necesario
capacitarse en atencion al cliente para mejorar sus servicio al momento

de la venta.

La artesania se lo entrega sin una etiqueta que le haga ser la diferencia y
el detalle de la informacion que ellas deberian tener, para que en una

préxima compra lo adquieran.
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El precio estan establecido de acuerdo al proceso de su materia prima y
la mano de obra estos varian de acuerdo al detalle que cada una de las
artesanas le hayan agregado siendo accesible para los turistas que lo

adquieran.

4.4.3.4.10 SITUACION DE LA COMPETENCIA.

La micro-empresa Bosque Nublado es una productora Unica en
artesanias en el caton Cotacachi, y es bueno para ella porque no tiene
competencia, pero en otras provincias si los hay es por esto que las
artesanas deben estar preparadas para competir con otras productoras de

artesanias.

4.4.3.50BJETIVO ESTRATEGICO

Atraer la atencion del posible comprador mediante el disefio de una
campafa promocional que incentive la compra del producto artesanal y
con ello se incrementen las ventas para los artesanas de las Parroquias

de Apuela y Plaza Gutiérrez del Canton Cotacachi.

4.4.3.6PROPOSITOS ESTRATEGICOS DEL PLAN
CUADRO N° 33

ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA ESTRATEGICA

PROPOSITO N° 1.

+ OBJETIVO:
Atraer la atencion del posible comprador mediante el disefio de una
campafna promocional que incentive la compra del producto artesanal y

con ello se incrementen las ventas para los artesanas de las Parroquias
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de Apuela y Plaza Gutiérrez del Canton Cotacachi.

+ ESTRATEGIA
+ Fortalecer la imagen corporativa de las artesanas de la

microempresa Bosque Nublado de la zona de Intag.

+ Facilitar que el mercado meta dirija su decisién de compra hacia el
mercado artesanal como una alternativa viable de intercambio

comercial.

+ Impulsar una campafia publicitaria para dar a conocer el producto
artesanal a un mayor numero de visitantes.

+ TACTICAS
B Programa de capacitacion para las artesanas de lamicro-empresa.
B Creacién de una pagina Web gratuita para dar a conocer a la

micro-empresa.

B Crear afiches, hojas volantes, tarjetas de presentacion.

PROPOSITO N° 2.

+ OBJETIVO

Ampliar el mercado de las artesaniasde lamicro-empresa Bosque

Nublado en un 30% para el afio 2.018, en la provincia de Imbabura.

+ ESTRATEGIA

Marketing mix

+ TACTICAS
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@ PARA EL PRODUCTO:
ul Elaboracion etiquetas con el logotipo de la micro-empresa
ul Elaborar nuevas artesania con colores llamativos y modernos.
@ PARA EL PRECIO:
B Creacion de politicas de precios
@ PARA LA DISTRIBUCION:
*Nuevo punto de venta
*Fuerza de ventas
@ PARA LA PROMOCION Y PUBLICIDAD:
*Medios impresos, radio y tv.

* Adorno de un angelito, y un accesorio para celular.

Elaborado por la Autora

4.4.3.6.1DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Para el desarrollo de una campafia publicitario se ha visto necesario de
vital importancia determinar un objetivo general y objetivos especificos:

4.4.3.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Fortalecer la imagen corporativa de las artesanas de la

microempresa Bosque Nublado de la zona de Intag.

« Facilitar que el mercado meta dirija su decisibn de compra hacia
el mercado artesanal como una alternativa viable de intercambio

comercial.

« Impulsar una campafa publicitaria para dar a conocer el producto

artesanal a un mayor numero de visitantes.
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4.4.3.6.3 ESTRATEGIAS DEL MERCADO

a. Diferenciacion.

Una de las debilidades que muestra el diagnéstico es la falta de
capacitacion de las artesanas, entonces es apropiado implementar un
plan que contrarreste el problema y que se convierta en un elemento que
haga distinguir a las artesanas al momento de la venta, en un servicio y
un producto con todos los aditamentos necesarios, el mismo que incluird
un excelente servicio y una artesanias de primera.

Al capacitar a las artesanas mejoraran las ventas, al mismo tiempo
innovaran sus artesanias para ofertar a los consumidores sean turistas

locales, cantonales, provinciales, o extranjeros.

b. Penetracion en el Mercado.

Otras de las falencias detectadas en el trabajo de investigacion de campo
es la falta de publicidad y promocion de las artesanias para mejorar la
comercializacion, en gran parte de las artesanas no hacen uso de medio
alguno para publicitar y promocionar sus artesanias, existe un reducido
namero que acude al uso del internet para hacerlo y otros apelan a que
alguien pase la voz; ademas se considera a la publicidad y promocion
COmo una inversion y no como un gasto ya que puede ser recuperada con
el transcurso del tiempo; por eso se hace urgente diversificar la

publicidad en medios para captar la atencion de posibles clientes.

c. Desarrollo del Producto.

Se pretende captar la atencion de los visitantes para que se conviertan en
compradores activos y no en simple espectadores de lo que se produce
en la parroquia, entonces se debera darles un toque de originalidad a las
artesanias, afnadir aditamentos que les permita distinguirse y publicitarse
a la vez como son las tarjetas informativas adheridas al producto, en el

caso de los obsequios de igual manera llevaran una cinta en tela que le
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permita , primero adornar el obsequio y segunda usarlo como manilla, la
misma que obtendra informacion basica de las artesanas y su micro-

empresa.

Ademas se hara uso de la prensa escrita, en el diario el norte, la hora que
son diarios que mas compran los turistas, hojas volantesy afiches creados
para el efecto por un lapso de 15 dias y con una repeticion de entrega

cada 6 meses.

También se lo difundird en la radio con unas cufias repetitivas 3 veces en

el diay por 3 veces a la semana durante 6 meses.

El proposito de realizar una campafa publicitaria es dar a conocer los
productos artesanales producidos en las parroquias de Apuela y Plaza
Gutiérrez, porque es absurdo pretender que alguien se intereses en
adquirir productos de los cuales desconoce o0 esta medianamente

informado.

4.4.3.7 Programa de Publicidad en Radio

Cuadro Nro.34

Objetivos Medio | Audiencia Destino Cobertura | Paquete

Llegar a Radio | Hombres | Empresarios Norte 10

captar la | América y mujeres Turistas Pichincha | cufas

atencion de entre Publicoen | Imbabura | diarias
20 -40 general Carchi
afnos
Del mayor | Radio | Hombres | Empresarios Norte 10
namero Mega | y mujeres Turistas Pichincha | cufas
de de entre Pdblicoen | Imbabura | diarias
oyentes, 20 -40 general Carchi
para asi afos
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Despertar | Radio | Hombres | Empresarios Norte 10
su interés | Canela | y mujeres Turistas Pichincha | cufas
para que de entre Pdblicoen | Imbabura | diarias
los 20 -40 general Carchi
oyentes afos
asistan
ala expo-
feria.
Elaborado por la Autora., 2012
4.4.3.8Programa de Publicidad en Prensa
Cuadro Nro.35
Objetivo Medio Detalle Tamafio Frecuencia
Captar la Diario Impresion Media Pagina 22 dias
atencion del El Norte blanco/negro (26*16.39)cm
JEELED Impresion 8 dias
con un color
mensaje
seneills Diario Impresioén Media Pagina 22 dias
CE RIS La Hora blanco/negro (26*17)cm
relacionada
8 dias
con el evento
ferial Impresién
color
Elaborado por la Autora., 2012
4.4.3.9Programa de Publicidad en Television
Cuadro Nro.36
Objetivo Medio | Detalle Frecuencia
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Captar la atencion del televidente TVN | 2 spot Uno en la
mediante una Campafia | Canal de 30” | mafiana y otro
Audiovisual dinamica y en el que se en la noche

dé a conocer que van a estar

presentes en las ferias

Elaborado por la Autora., 2012

4.4.3.10 DISENO DEL MATERIAL PUBLICITARIO.

Previo a realizar el disefio del material publicitario cabe sefalar que la
campafia se basara en la cufia publicitaria a difundirse en las principales
estaciones radiales de la Provincia, donde se dara a conocer la
realizacion del evento ferial en las fechas de la Semana Santa, y las
Fiestas de la Jora indicando que participaran las productoras de la Zona
de Intag.

Se tiene como publico objetivo a los visitantes, empresarios y turistas
nacionales y extranjeros; el mensaje que se desea transmitir es sencillo y
claro capaz de transmitir emotividad y sentido de pertenencia e
identidad.

El slogan sera un mensaje corto facil de recordar y que resuma la esencia
de la actividad artesanal de las productoras de artesanias de Pita de la
microempresa Bosque Nublado de la Zona de Intag:

Slogan:
“EL ARTE DE NUESTRAS MANOS PARA EL. MUNDO”.

El arte: Se puso en el eslogan esta palabra porque lo que ellas elaboran
son habilidades.

Manos: magicas llenas de ingenio y creatividad.
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Para el mundo: Porque la visién de ellas es algun dia poder exportar sus

artesanias.

4.4.3.11CUNA PUBLICITARIA.

Para el disefio de la cufia publicitaria se ha tomado en cuenta el slogan
“El Arte de nuestras manos para el mundo”, permitiendo que el oyente
debe tener en cuenta que en el canton Cotacachi existen parroquias que

hacen arte con sus manos.

“Gran expo-feria”... Ven y disfruta de su artesania, de sus rincones
turisticos y del trabajo de su gente; es una experiencia que no te
debes perder, si quieres ver una expresion artesanal Illena de
imaginacion y arte, visita Cotacachi en la Zona de Intag las
Parroquias de Apuela y Plaza Gutiérrez y participa de sus eventos
de exposicion y venta “El arte en nuestras manos para el mundo”
Del 7 al 9 de junio del 2013. A las 9HO0O hasta 20HOO.

4.4.3.12 CAMPANA PROMOCIONAL

4.4.3.12.1 PRESENTACION

Uno de los elementos de la mezcla de marketing es la promocién que al
igual que la publicidad no ha sido utilizada por los artesanas como una
herramienta que puede ayudar a la comercializacion y asi mantener el
interés en el turista y visitante por adquirir los productos que se
encuentran listos para la venta en los diferentes locales comerciales y

talleres de los propios artesanos.
Otro factor a tener en cuenta que incide en el bajo volumen de ventas es

la competencia interna entre los mismos artesanos, esto segun los datos

obtenidos del diagnostico que indican que por cada producto elaborado
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por un artesano hay mas de 30 que lo producen con similares
caracteristicas que el original entonces se produce una sobre oferta de

productos.

La campafia promocional va encaminada a dar un incentivo al mercado
de posibles compradores con la elaboracién y entrega de pequefios
presentes al momento de la compra de una artesania de manera
aleatorio a quienes visiten frecuentemente los locales comerciales asi
como a quienes asistan a los eventos feriales que se organicen tanto por
los propios artesanos como por la Junta Parroquial que pueda motivar a la

compra de estos productos.

4.4.3.12.20BJETIVO GENERAL.

Atraer la atencion del posible comprador mediante el disefio de una
campafia promocional que incentive la compra del producto artesanal y
con ello se incrementen las ventas para los artesanas de las Parroquias

de Apuela y Plaza Gutiérrez del Cantén Cotacachi.

4.4.3.12.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

% Disefiar material promocional de facil preparacién que atraiga y

motive la compra de artesanias en la localidad.

L)

% Elaborar obsequios que llame la atencion a los visitantes que
acudan a la expo-feria artesanal, y asi mismo a los que adquieran

un producto darles un detalle adicional.

% Crear una pagina en el Facebook gratuita que no represente costos
para las artesanas y pueda cualquier persona que lo visita
informarse y adquirir las artesanias por medio de esta pagina, la
misma que contendra todos los disefios mas vendidos por ellas

para que aquellos que desean lo adquieran visitando esta pagina.
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4.4.3.12.4CRONOGRAMA DE DIFUSION DE LA CAMPANA

PROMOCIONAL.
Cuadro Nro.37

Detalle Cantidad Agosto Septiembre

A\ I Il

Tarjetas de 1000 X X X

Presentacion

Hojas Volantes 1000 X X X

Afiches 100 X X

Tripticos 1000 X X X

Catalogo 1000 X X X

Elaborado por la autora

Con este fin se tomara en cuenta las tarjetas de presentacion. Hojas

volantes, afiches, dipticos, catalogos.

4.4.4DISENO DEL MATERIAL PROMOCIONAL.

4.4 5AFICHE.
Este afiche sera colocado en los lugares estratégicos de la Parroquia y
del cantén Cotacachi y en otros cantones conteniendo informacion basica

del evento con fecha y hora.
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“EL ARTE EN NUESTRAS MANOS
PARA EL MUNDOQ"

La Asociacion de artesanas de la microempresa “Bosque
Nublado’ tienen el honor de invitara la exhibicion y venta de sus
artesanias e dia xxx de Junio del 2013 , desde las 8 am hasta las
19h 00 en las canchas de la Parroquia de Apuela

Te Esperamos no faltes
Contactos para mas informacion con la sefiora
Lorena Bolafios
al teléfono 063015716 Plaza Gutiérrez

4.4.6 HOJAS VOLANTES

Se entregaran directamente en los lugares de mayor afluencia de publico

y a los clientes que visiten los locales artesanales.
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El Arte en Nuestras Manos para el Mundo”
EXPO FERIA-ARTESANAL

LA MICRO-EMPRESA “BOSQUE NUBLADO” DE LA ZONA DE
INTAG HACE LA CORDIAL INVITACION A SU EXPOSICION Y
VENTA DE ARTESANIAS DE PITA (CABUYA) EN LA PARROQUIA

DE APUELA, EN LAS CANCHAS DE LA PLAZOLETA, UN EVENTO
QUE SIN SU PRESENCIA NO TENDRA REALCE , HABRAN
ARTISTASY MUCHAS SORPRESAS MAS UN EVENTO HECHO
CON CALIDAD PARA GENTE CON CALIDAD

FECHA: JULIO XXXXX DEL 2013
HORA: 8HOO A 19gHOO
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4.4.60BSEQUIOS.

Se busca posicionar en la mente del mercado objetivo el deseo de
compra, por lo que se sugiere disefiar objetos utiles y llamativos para ser
entregados a los visitantes y asistentes a eventos feriales, pero este
obsequio sera dado en el momento de la compra de la artesania.

Angel Obsequio

142



4.4.7 Disefio de tarjetas de presentacion

El objetivo de entregar estas tarjetas es para que las personas que
adquieren al por mayor las artesanias y requieran de mas productos,
nada mas se pongan en contacto con una de las artesanas y hagan sus

pedido y ellas entreguen en forma eficiente y en el tiempo adecuado.

Tarjeta de Presentacion

“EL ARTE EN NUESTRAS
MANOS PARA EL MUNDO”

La micro-empresa “Bosque Nublado”Tiene a su disposicion artesanias
claboradas con PITA (Cabuya) como :Shigras, rodapiés, porta
botellas, correas, individuales, lapiceros, llaveros, al por mayor y
menor.

Contactos :Lorena Moquinche- Presidenta
062XXXXX
Apuela-Plaza Gutiérrez

Cotacachi-Ecuador

4.4 .8DISENO DE UN ETIQUETA PARA LAS ARTESANIAS

El propésito de la etiqueta es para que cada artesania tenga su distincién
y al momento que el turista nacional o extranjero adquiera su producto
tenga el detalle de saber quiénes son las artesanas que elaboran las
artesanias, esta etiqueta sera impresa en papel de pita (cabuya) para

hacer distincién de los mas comunes.
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Etiquetas para las artesanias

Exterior de la etiqueta

“EL ARTE EN NUESTRAS

S,
% MANOS PARA EL MUNDO”

“Il arte en nuestras manos para el mundo”
Apuela-Plaza Gutierrez
Cotacachi-Ecuador
Artesanas “Bosque Nublado”
Lorena Moquinche- Presidenta
062XXXXX

Parte interna de la etiqueta

( Asociacion de artesanas W
“Bosque Nublado”

Estas artesanias se elaboran de Cabuya (pita), producido
organicamente en la zona de los bosques nublados del
noroccidente del Ecuador. La fibra de cabuya es hilada a
mano y teiiida con tinturas naturales por una
organizaciéon de mujeres en Intag. Las mujeres y su
industria se benefician directamente de los ingresos
generados por esta industria casera. A través de la
asociacion las mujeres tienen la oportunidad de
compartir sus ideas sobre la cultura orgénica, alternativas
sustentables y la importancia de conservar los tinicos
bosques de Intag

. /
4.4.9 DISENO DE LA PAGINA WEB GRATUITA EN FACEBOOK.

El propoésito de crear la pagina web en Facebook, es para dar a conocer
acerca de las artesanias que la micro-empresa ofrece a los turistas a
locales, cantonales provinciales y extranjeros, una vez elaborada la
pagina en este portal se llega a notar que tiene aceptacion por personas
gue les gusta la artesanias: para el ingreso de la misma solo busca como
Bosque Nublado y ahi encontrara informacion relevante de la micro-
empresa y sus artesanas:

https://www.facebook.com/bosque.nublado?ref=tn_tnmn
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m‘mk X |(1) Bosque Nublado x |:| - ol0

é & https://wwfacebook.com/bosque.nubladoref=tn_tnmn Yve ' Google AR A
@ Mis visitados | | Comenzar a usar Firefox I3 Marcadores
facebook Busca personas, lugares y cosas 4% Bosque Nublado  Buscar amigos  Inicio
iEmpezamos? I Aora |
u Actualiza tu pagina de informacidn para compartir datos sobre ti y las cosas que te gustan. 2013
» Busca amigos del colegio, del trabajo o de otras dreas de tu vida. Nacimiento
Biografia Fotos ~ Amigos ¢
1o chat (1)

Ver todat

" . ST

Google X | Bosque Nublado x IM " @Eu

w facebook.com/bosque.nublado ¢ |8 Google A ¥ A

@ Mas visitados {__; Comenzar a usar Firefox [ Marcadores

facebook Busca personas, lugares y cosas .44 Bosque Nublado  Buscar amigos

I ‘ Bosque Nublado Biografia ¥ Ahora ¥ S Estado 2 Foto & Lugar UAcontecimiento importante

O CABECERAPARROGUAL  ++ UNEADE FERROCARRL
) o cxceoORECNTO NS zomvaean

Bosque Nublado
Me gusta * Comentar * Compartir

Actividad reciente 4 Bosque Nublado
; Hace 7 horas @

Bosque es ahora amiga de Ivan Romero Villay 7
personas mds.

m

A Bosque le qusta Bosque Nublado. ‘

Bosque cambid [a siguiente informacidn

Domicilio. Me gusta * Comentar - Compartir

Bosque Nublado Esto es o que las artesanas elaboran con sus manos un lindo arte
hecho de Pita (cabuya)

Hace aproximadamente una hora * Ya no me gusta * ¥ 1

S womm |

| ERER N C ' AW
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4.4.10DISENO DE UN CATALOGO DE ARTESANIAS
El mismo que contendra las artesanias que elaboran las artesanas de la
micro-empresa Bosque Nublado de la Zona de Intag

A HHH!HHHHHH!HIH\IHHH HHHH HHHH!HHH!HIH!HHHH!HHHH
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4 5PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE
MARKETING

4.5.1 INVERSION

El valor total requerido es de $20.494,18 ddlares americanos; los que son
considerados como un desembolso requerido para la ejecucion del
proyecto. Esta inversion se efectla para ser destinada a las siguientes

actividades.

4.5.2 PROGRAMA DE INVERSIONES

Para el plan de inversiones se toma como primera parte: a)anunciar en
campafa publicitaria de un evento ferial que se realizara en la parroquia,
b)la campafia promocional, c)presupuesto de artistas que participaran en

el evento ferial,

4.5.3 Presupuesto de la Camparia Publicitaria.

Cuadro Nro.38

Medio Detalle Costo | Frecuencia | Parcial Total
Unitario
Radio 1 | Lunes — viernes| 5,00 30 dias 1500,00 | 4500,00
10 cuias diarias
Radio 2 | Lunes — viernes| 5,00 30 dias 1500,00
10 cuiias diarias
Radio 3 | Lunes — viernes | 5,00 30 dias 1500,00

10 cuiias diarias

Diario D6 (26*16.39 cm) | 240,00 8 dias 1920,00 | 8158,56
Norte 1/2 color
D6 (26*16.39 cm) | 120,00 22 dias 2640,00

1/2 b/n
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Diario (26*17cm) 1/4 161,84 8 dias 1294,72
La Hora color
(26*17cm) 1/4 104,72 22 dias 2303,84
b/n
TVN 10 spot diarios de | 309,74 30 dias 3097,40 | 3097,40
Canal 30’
TOTAL 15755,96

Cuadro elaborado por la Autora

4.5.4Presupuesto De Campaia Promocional “EXPO FERIA”
Cuadro Nro.39

DETALLE C.T
CANTIDAD
Tarjetas de Presentacion 1000 60,00
Hojas Volantes 100 38,00
Afiches 100 85,00
Catalogo 100 25,00
Etiquetas 1000 50,00
TOTAL 2.400 258,00

Cuadro elaborado por la Autora

4.5.5 Presupuesto para Artistas
Cuadro Nro.40

Petalle Cantidad
Artista A 300
Artista B 300
Artista C 300
Artista D 300
TOTAL 1200

Cuadro elaborado por la Autora
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4.5.6 Presupuesto para Equipos
Cuadro Nro.41

Detalle ]
Cantidad
Amplificacion (4 dias) 50
TOTAL 200

Cuadro elaborado por la Autora

4.5.7 Presupuesto Arriendo de Local de Exposicion.

Cuadro Nro.42

Detalle _
Cantidad
Arriendo 200
TOTAL 200

Cuadro elaborado por la Autora

El total para la campafia promocional es de 1858 dolares americanos

4.5.8 Presupuesto para la Adquisicion de Material para el Desarrollo

del Programa de Capacitacion.
Cuadro Nro.43

Cantidad Tipo Detalle Valor
unitario

33 | Pliegos Papel Bond 0,10

2 | Resma Papel Bond A4 3,50

500 | Unidades Fotocopias 0,02

33 | Unidades Carpetas 0,25

2 | Cajas Marcadores 2,50
permanentes

2 | Cajas Marcadores tiza 4,50

liquida
2 | Cajas Resaltadores 4,50
3 | Cajas Lapices HB 4,80
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Total

3,30
7,00

10,00
8,25
5,00

9,00

9,00
14,40



2 | Unidades

1 | Unidad

Cuadro elaborado por la Autora.

Borradores 1,25

pizarra tiza liquida

Pizarra de tiza 60,00
liquida
Subtotal
IVA 12%
IVA 0%
TOTAL

2.50

60,00

128.45
1541

143.86

4.5.9 Presupuesto para el alquiler de Equipos para la Ejecucion del
Programa de Capacitacion.

Cantidad ' Tipo

1 Unidad
1 Unidad
1 Unidad
1 Unidad
Total

Cuadro Nro.44

Descripcion | Precio Unitario | Total

Proyector 250,00 | 250,00
Televisor 20,00 | 20,00
DvD 20,00 | 20,00
Computador 50,00 50,00

340,00 | 340,00

Cuadro elaborado por la Autora
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4.5.10 Presupuesto para Gastos de Logistica.

Cuadro Nro.45

Cantidad Tipo Descripciobn  Precio Total
Unitario
4 Botellas de 3 Gaseosas 1.7 13,50
litros

1 Frasco (500 gr) Café 3,25 3,25

2 Cajas Aromaéticas 1,25 2.50

2 Paquetes Servilletas 0,45 0.90

2 Paquetes Vasos 1,00 2,00

2 Paquetes Platos 1,25 2,50
100 Unidades Pan 0,10 10,00
3 Unidades Queso 1,90 5,70

1 Kilo Mortadela 4,80 4,80

4 Libras Azucar 0,50 2,00
Total 47,15

Cuadro elaborado por la Autora

4.5.11 Presupuesto para el Pago Viaticos y Honorarios a
Especialistas.

Cuadro Nro.46

Cantidad

1
1
5
Total

Organizador (a)

Viaticos Honorarios Total

Capacitador (a)

Personal de Apoyo

80,00

200,00
400,00
140,00

280,00
400,00
700,00
1380,00
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4.5.12 PRESUPUESTO PARA EL PROGRAMA DE CAPACITACION
Cuadro Nro.47

SUB-PRESUPUESTO CANTIDAD

Adquisicion de Material Didactico para el 143,864

Desarrollo del Programa de Capacitacion.

Alquiler de Equipos para la Ejecucion del 340,00

Programa de Capacitacion.

Gastos de Logistica. 40,45
Pago Viaticos y Honorarios a Especialistas 1380,00
TOTAL 1904,31

Cuadro elaborado por la Autora

Para la ejecucién tanto de los programas de publicidad, promocién y
capacitacion se tiene un estimado de (15755,96+1858+1904,31)=
19.518,71 ddlares.

4.5.13 Presupuesto Consolidado del Plan de Marketing

Cuadro Nro.48

SUB-PRESUPUESTO CANTIDAD
Programa de Publicidad. 15.755,96
Programa de Promocion. 1.858,00
Programa de Capacitacion. 1.904,31

TOTAL 19.518,27

Cuadro elaborado por la Autora
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4.5.14 Proyeccion del Presupuesto Consolidado del Plan de
Marketing
Cuadro Nro.47

Detalle Afio Afio 2014 Afio02015 Afi02016 | Afo2017 Afi02018
Base2013
Campafia
Publicitaria 15.755,96 | 16.455,52 | 17.186,15 @ 20.783,01 & 22.792,7 24.996,78
2
Campafia
Promocional 1.858,00 1.940,50 2.026,65 2.116,64 | 2.210,62 2.308,77

Servicio Basicos
1.904,31 1.988,86 2.077,17 2.169,39 | 2.265,71 2.366,31

Concurso
Artesanas - - - - - -
Sub total
19.518,27 20.384,88 21.289,97 | 25.069,04 | 27.269,0 29.671,86
5
Total

19.518,27 20.384,88 21.289,97 | 25.069,04 | 27.269,0 29.671,86
5
Imprevistos 5%
975,91 1.019,24 1.064,50 1.253,45 | 1.363,45 1.483,59
TOTAL
20.494,18 | 21.404,13 | 22.354,47 | 26.322,49 | 28.632,5 31.155,45
1

Cuadro elaborado por la Autora

4.6 PROYECCION DE VENTAS

Cuadro Nro.50

Ano Base Anol

30.606,60 31.279,95 31.968,10 32.671,40 33.390,17 34.124,76

Cuadro elaborado por la Autora

Para realizar un aproximado de ventas de artesanias por clases se tomé
del total del afio y se aplicd el porcentaje obtenido en las encuestas

cuando se aplico el estudio de mercado..
Para realizar un aproximado de ventas de artesanias por clases se tomo

del total del afio y se aplicé el porcentaje obtenido en las encuestas

cuando se aplico el estudio de mercado.
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4.7.6 CRONOGRAMA ANUAL DE LAS ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE
LA PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

Para ejecutarse el plan de comercializacion de la micro-empresa esta
estipulado a partir del 6 de junio del 2013 en el que se empieza con las
fiestas parroquiales de Apuela, luego con las fiestas cantonales de

Cotacachi y por ultimo termina con las fiestas de Plaza Gutiérrez.
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CUADRO N°51:

CRONOGRAMA DE LAS ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE LA PROPUESTA:

m\

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Tacticas

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

1

2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1, 2 3 4

1, 2 3 4

1, 2 3 4

1,2 3 4

11 2 3| 4

1,2 3 4

Program
ade
capacita
cion

Nueva
producc
ion de
artesani
as
Precios
en linea
y
politica
de
precios
Nuevo
punto
de venta
Medios
impreso
s, radio,
tv,
internet
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4.8 FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

La empresa para la realizacion las estrategias desarrolladas, se financiara en
un banco de la ciudad que hace prestamos productivos, el préstamo a
realizarse sera por el valor del5.494,18 se tiene previsto cumplir con sus

obligaciones dentro de 5 afos.

4.8.1MATRIZ DEL ANALISIS DEL COSTO- BENEFICIO DE LA INVERSION

El andlisis costo — beneficio de la inversidon,permitira determinar si los costos
pueden estar o no justificados por los beneficios a alcanzar con la ejecuciéon de
las estrategias desarrolladas, para ello se aprecia a la situacion actual dando
un porcentaje del requerimiento y un porcentaje de apreciacion al ejecutar la

tactica en el requerimiento.

A continuacion se describe el costo y beneficio de las tacticas a realizarse del

presente proyecto en la matriz de costo-beneficio:
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Cuadro N° 52: Matriz de la relacion costo - beneficio.

Estrategia de Comunicacién interna.

Objetivo: Establecer una linea de comunicacién eficaz con los entes participativos de la organizacion para una

mejor coordinacion, informacion.

Necesidad detectada Téctica Costo Beneficio
Falta de capacitacion en cuanto atencion al | Programa de Artesanas capacitadas, ventas mayores y una
iente y mejora en la elaboracion de las | capacitacion $1904,31 | aceptacion del 100%

rtesanias se observa en un 100%

Estrategia de Marketing mix.

Objetivo: Ampliar la comercializacion de las artesanias en un 10% para el siguiente afio en la poblacion para la

provincia de Imbabura.

Necesidad detectada Téctica Costo Beneficio
La empresa no realiza una campafia de | Programa Con la implementacion de una campafia de publicidad
marketing mas notoria para publicitar las | de $15.755,96 | sostenible que se haga todos los afios lamicro-empresa
artesanias. publicidad ademas de ser conocida ayudara a captar clientes.

Se podra a apreciar a ente aspecto mejorando en un
50%.
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La micro-empresa al no tener una campafa
promocional y es notoria que a su vez ella no
son conocidas a nivel provincial, esto tiene un

porcentaje del 45%

Campania
promociona
I

$1.858,00

Bosque Nublado se beneficiara en 75% con esta
campafia promocional porque se dara a conocer por

diferentes medios de comunicacion.

Elaborado por: La autora.

4.8.2ANALISIS

La eficacia de las estrategias y tacticas a ejecutarse mejoraran los resultados de la micro-empresa Bosque Nublado en un

100% y en un 45% por lo que es aceptable y alcanzaran sus metas y objetivos propuestos, el objetivo que es ampliar el

mercado y dar a conocer a la micro-empresa, dentro los 5 afios.
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4.9. CONTROLES.

Para la realizacion de las estrategias y tacticas disefiadas en el presente
plan y el alcance de los objetivos se efectuara el respectivo control de las
mismas, para conocer su avance y cumplimiento, cada objetivo, estrategia

y tactica serd monitoreada cada semana de la siguiente forma:

4.9.1. OBJETIVOS

En progreso@umplido, I\E]umplido, retiro. O O

4.9.2. ESTRATEGIAS

En uso@ndiente de emplearse, retiro O . O

Ademas se medir4d la eficacia de la estrategia con los siguientes

parametros:

Exito total C]icacia mayor de lo previsto, Efi@a dentro de lo

Previsto,@cia menor de lo previsto nc[:} de ayuda : O

4.9.3. TACTICAS.

Se determinara el estado de la accion, tomando en cuenta las fechas
previstas para su realizacion. Ademas se indicara el costo real y

propuesto de la accién, con la diferencia respectiva.

El analisis de los respectivos de los indicadores se realizara con el
informe trimestral en junta para analizarlo, junto al informe de ventas y la
rentabilidad de las mismas. De esta forma nos aseguraremos de que se

vaya cumpliendo lo disefiado, mejorar lo que tal vez no ha sido de gran

159



ayuda planteando alternativas correctivas, asi se estara desarrollando un

plan funcional que nos lleve al logro de las metas organizacionales,
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CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1 ANALISIS DE IMPACTOS

Por lo que se hace necesario efectuar un andlisis cuantitativo y cualitativo
de cada uno de los impactos que genera el proyecto, por lo que se
realizado una Matriz de Valoracion, aplicando la siguiente escala de
puntuacion:

Cuadro Nro.53

Valoracion | Negativo | Positivo
Alto -3

Medio -2

Bajo -1

Cero 0
Bajo 1
Medio 2
Alto 3

Cuadro elaborado por La Autora
Para valorar el nivel de cada impacto en el proyecto se elaborara la

siguiente formula:

NIVEL DE IMPACTO = Sumatoria total / Niumero de indicadores

Andlisis:
El procedimiento que se utilizard es la valoracién individual de cada

impacto con cada uno de sus componentes y luego se aplicara la formula

y se obtendra un resultado parcial, finalmente se consolidara el resultado
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de todos los impactos en una tabla general que nos indicara el resultado
final del impacto del proyecto.

5.1.1 IMPACTO ECONOMICO
Cuadro Nro.54

Indicadores -3 -2 -1 0 1 (2 Total

Estabilidad econémica

Mayor produccion

Tecnologia

X| X[ X| X| w

Innovacion

TOTAL 15 |15

Cuadro elaborado por La Autora

Nivel de impacto = 12/4 = (3) IMPACTO ALTO POSITIVO

Analisis:

Estabilidad econdmica: Esto ayudara a la micro empresa a estabilizar su
economia y ayudar a mejorar sus ingresos por medio de las ventas.
Mayor Produccion: Con el mejoramiento y adquisicion de maquinaria
ayudara a mejorar su produccion.

Tecnologia: La adquisicibn de tecnologia adecuada mejorara sus
procesos de elaboracién de artesanias.

Innovacion: Esto ayudard en gran parte para que tenga mejores y mas

productos que ofrecer a los turistas.

5.1.2 IMPACTO MERCADOLOGICO
Cuadro Nro.55

Indicadores -3 |-2 -1 0 1 |2 |3 |Total

Publicidad en parroquia y en

la provincia
Promocioén de las artesanias X
Calidad de los productos X
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Ventas X

TOTAL 12 |12

Cuadro elaborado por La Autora
Nivel de impacto = 12/4 =3 IMPACTO ALTO POSITIVO

Publicidad en la Parroquia: Ayudara la micro empresa solo a nivel local
sino provincial y nacional.

Promocion de las artesanias: Al promocionar las artesanias estamos
ayudando en gran parte a que se dé a conocer lo que ellas elaboran y
ampliar su mercado.

Calidad de los productos: Al mejorar las calidad de artesanias sus
ventas mejorardn rotundamente y no se quedaran con artesanias sin
poderlas vender.

Ventas: Mejoraran las ventas satisfactoriamente

5.1.3 IMPACTO ORGANIZACIONAL

Valoracion del Impacto Organizacional
Cuadro Nro.56

Indicadores -3 1-2 |-1 |0 1 |2 |3 |Total
Generacion de conocimientos X
Aplicacién de conocimientos X
Capacitacion X
TOTAL 2 |6 |8

Cuadro elaborado por La Autora

Nivel de impacto = 8/3 = 2.66 (3) IMPACTO ALTO POSITIVO

Analisis:

En este impacto los beneficios a obtenerse seran los siguientes:
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Generara de conocimientos: Se generara un gran volumen de
conocimientos para los beneficiarios directos e indirectos del evento, tanto
antes,

Aplicacion de conocimientos: En la venta y en la exposicion se aplicara
todos los conocimientos obtenidos.

Capacitaciéon: La capacitacion constante sin duda sera una herramienta

muy util para las artesanas.

5.1.4 IMPACTO EDUCATIVO

Valoracion del Impacto Educativo
Cuadro Nro.55

Indicadores -3 |-2 -1 0 1 |2 |3 |Total

Generacion de conocimientos

Aplicacion de conocimientos X
Capacitacion X
TOTAL 2 |6 |8

Cuadro elaborado por La Autora

Nivel de impacto = 8/3 = 2.66 (3) IMPACTO ALTO POSITIVO

Analisis:

En este impacto los beneficios a obtenerse seran los siguientes:

Generacion de conocimientos: Se generard un gran volumen de
conocimientos para los beneficiarios directos e indirectos del evento, tanto
antes, durante como después de la misma.

Aplicacion de conocimientos: puesto de que se trata de una

herramienta de negociacion novedosa en el medio.
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Los conocimientos que adquirieron en la capacitacion se aplicaran en los
dos dias que dura el evento y de esto dependera en gran medida el éxito
del mismo.

Capacitacion: Una capacitacion exhaustiva de las artesanas de la
Parroquia en aspectos de marketing y produccién artesanal que garantice
un excelente desenvolvimiento durante la jornada de exposicion de sus

artesanias.

5.1.5 IMPACTO TECNOLOGICO

Cuadro Nro.58

Indicadores -3 -2 -1 0 1 (2 |3 |Total

Aplicacion de nuevos X

instrumentos de fabricacion

Aplicacion de una pagina web X
para dar a conocer las

artesanias

Aplicacion de promocién en X
radio, prensa acerca de sus

artesanias

TOTAL 9 |9

Cuadro elaborado por La Autora

Nivel de impacto =9/3 =3 IMPACTO ALTO POSITIVO

Analisis:

En este impacto los beneficios a obtenerse seran los siguientes:
Aplicacion de nuevos instrumentos de fabricacion:Se aplicard nuevos
instrumentos de fabricacion,

Aplicacion de una pagina web para dar a conocer las artesanias: se
pondra una pagina web para dar a conocer las artesanias

Aplicacion de promocion en radio, prensa acerca de sus artesanias:

se aplicard la técnica de la promocion a fin de dar a conocer sus
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artesanias, que mejorard y ayudara en gran medida las ventas de las
artesanias de las productoras al mismo tiempo dandose a conocer por la

web tendra pedidos de sus productos y ya no tendran sobreproduccion

5.1.6 IMPACTO GENERAL DEL PROYECTO
Cuadro Nro.59

IMPACTOS -3 -2 |-1 |0 1 |2 |3 |TOTAL

Econdmico X

Mercadoldgico

Organizacional

Educativo

W W W wN

Tecnoldgico

©| X| X| X| X

TOTAL

Cuadro elaborado por La Autora

Nivel de Impacto = 15/5= 3 equivalente a Alto Positivo.

El consolidado de los impacto muestra un resultado altamente positivo lo

gue se considera aceptable
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CONCLUSIONES:

@

Las productoras artesanales de la Parroquia ha sido muy apreciadas
por los visitantes por algunos afios, pero uno de los tantos factores
gue han afectado el volumen de ventas es la falta de capacitacion de
las artesanas tanto en aspectos técnicos relacionados a su actividad
como en materias importantes como son la comercializacion, ventas,

publicidad y promocion de sus productos.

Los productos artesanales de esta zona son muy apreciados por
quienes los han adquirido; més sin embargo se cree conveniente que
no hay una diversificacion e innovacion de los productos que aqui se

elaboran, y no atraen a nuevos clientes.

El volumen bajo de ventas ha venido a influir en la economia de los
hogares, que ha dado en gran parte al estancamiento de artesanias,
los ingresos ya no son tan altos como hace unos 4 afos atras, ahora
las ventas solo permiten cubrir los gastos en muchos de los casos, es
por eso que algunas artesanas y comerciantes han decidido cambiar
de actividad econdmica.

La falta de una adecuada campafia publicitaria y promocional ha
influido también en la disminucién de las ventas, gran parte de las
artesanas no publicita los productos que elabora, aun los
comercializan en los locales ubicados en la parte central de la
Parroquia a un precio muy bajo, ellos aducen que no pueden gastar

en publicidad y promocién que luego no les trae ningun beneficio.
La atencién al cliente es otro aspecto a considerar en ocasiones el

personal encargado de atender al turista o visitante no les brinda la

atencion que merecen, no hay agilidad en la atencion, falta de un
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correcto asesoramiento en unos casos este se limita por el idioma que

no es manejado a satisfaccion por el expendedor.

Un aspecto que no ha sido considerado por las artesanas como
importante es el contar con un material para empaque apropiado del
producto se usan fundas pequefas en muchas ocasiones los turistas
llevan mas mercaderia y las fundas que tienen no les alcanzan. Es
por eso que se han visto en la necesidad de salir a la ciudad a

comprar para poderles brindarles un mejor servicio a los turistas
En cuanto a la venta de la artesania se ha visto muy débil porque no

tiene una etiqueta en el producto y que de esta manera se da anotar

que carece de informacion de quienes elaboran dicha artesanias.
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RECOMENDACIONES:

&

Desarrollar programas permanentes de capacitacion, en publicidad y
promocion para las artesanas que contribuyan a mejorar la calidad,

presentacion e innovacion de sus artesanias.

Diversificar la produccion artesanal de tal manera que permita poner a
disposicion del turista un mayor nimero de productos, a precios mas
bajos y de muy buena calidad; asi como combinar en las creaciones
accesorios como vidrio, piedras, etc., que le den un nuevo matiz a los

productos.

Ejecutar el Plan de Marketing para la comercializacibn que se
propone en este proyecto para afianzar la organizacion artesanal,
mejorar el nivel de ingresos e involucrar a todos los actores en el

desarrollo personal y gremial de las artesanas y sus familias.

Asignar una partida dentro del presupuesto general de la Junta
Parroquial de las Parroquias de Apuela y Plaza Gutiérrez para la
realizacion periddica de eventos en una feria artesanal que ayude a

dar a conocer el potencial que tienen como productoras artesanales.

Implementar una estrategia efectiva de capacitacion anual de
atencién al cliente que permita mejorar la comunicacion de las
artesanas con los turistas, para que al momento de ofrecer el
producto sean convencidos por ellas indicando los tributos del
producto y por la atencién brindada y los que visitan se sientan

satisfechos del mismo.

Es de vital importancia que las artesanas brinden al turista una

atencion personalizada para y que exista agilidad y a su vez tengan
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conocimiento del idioma inglés lo esencial en cuanto a precios y asu

producto y que este no sea un limitante.

Capacitarle en elaborar fundas llamativas decorativas, en el mismo
material de Pita (cabuya) y este ya venga incorporado el valor
adicional en la artesania, para el momento de la entrega de la

artesania a quien lo adquiera.
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FORMATO DE ENCUESTAS

ANEXO “1”
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Encuesta dirigida a los Comerciantes de artesanias de Pita de la

microempresa “Bosque Nublado”.

La presente encuesta tiene como finalidad determinar si las artesanias de

Pita tienen una aceptacion en el mercado.

1. ¢Coémo se calificaria usted la atencion que brinda a los clientes al

momento de adquirir sus artesanias?

Muy Buena ()
Buena ()
Regular ()
Mala ()
No responde ()

2.- ¢Qué aspecto cree usted que es el causante para que exista
pocas ventas?

Competencia

Falta de Informacion del producto
Precios

Publicidad

No responde

~ AN NN~
~— ~— ~ ~ ~—

3.- ¢Cree usted que es necesario buscar nuevos plazas de mercados

parala venta de las artesanias de Pita?

Acuerdo ()
Desacuerdo ()
No Responde ()
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4.- ¢Cree usted que materia prima que utilizan para la elaboracion de
artesanias es de buena calidad?

Si ()
No ()
5.- ¢En qué medios les gustaria que se dé a conocer su producto?

Radio ()
Prensa ()
Television ()
Internet ()

6.- ¢Le agradaria a usted que le capaciten para atender al cliente?

Si ()

No ()

7.- ¢Qué pediria usted a las autoridades para que les ayuden a
promocionar sus artesanias?
REALIZAR FERIAS

DAR A CONOCER A LOS ARTESANOS
INVERSION PARA LOS ARTESANOS

~ o~ o~
~— ~—~

8.- ¢Cree usted que seria necesario hacer una revista de sus
artesanias?
Si
No

—~ o~
~—~

9- ¢Segun su criterio que se debe hacer para incrementar las ventas?

Incremento de ferias ()
Capacitacion artesanos ()
Organizacion artesanal ()
Asesoramiento externo ()

10. ¢Cual de las artesanias tiene mas acogida?
Mochilas ()

Individuales ()

Shigras ()

Correas ()

Alfombras ()
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Sombreros

Llaveros

—~ o~ ~
~— ~—~ ~—

Porta vasos

11. ;Cual es el volumen de ventas al mes de sus artesanias?

1-100

101-200

201-300

12. ¢Cuénto invierte usted para la elaboracion de sus artesanias

semanalmente?

1-25 ()
26-50 ()
51-75 ()
76-101 ()
101 + ()

13. ¢ Cuanto usted vende en artesanias al mes?

De 15a2dolares ()
De 26 a 3do6lares ()
De 36 a4dolares ()
De 46 a 5dolares ()
De 56 a 6dolares ()
De 66 en adelante ( )
Ninguno ()
Edad:

18-25 ()

26-35 ()

36-45 ()

46-55 ()

56-60 ()

masde 61 ( )
Instruccion:

Primaria ()
Secundaria ()
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Superior

—~ ~
~ —

Ninguna

ANEXO “2”
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Encuesta dirigida a los Turistas que visitan la Zona de Intag
La presente encuesta tiene como finalidad determinar las causas del por
qué tienen bajos niveles de ventas “Las productoras de Pita del Bosque

Nublado de la Zona de Intag”

1. ¢COmo calificaria usted la atencion de las vendedoras de

artesanias de Pita?

Muy Buna ()
Buena ()
Regular ()
Mala ()

2.- ¢Cree usted que los precios que ofrecen por cada artesania son

buenos?
Si ()
No ()

3.- ¢Qué alternativas daria usted para que las artesanas puedan
vender sus artesanias?

Mejorar su calidad

~—~~
R

Renovar modelos

177



Precios comodos ()

Mejorar la atencion ()

Otros

D O U =1 1=y

4.- ¢Estad usted satisfecho con el producto que les venden las

artesanas?
Si ()
No ()

5.- ¢Cree usted que las artesanias que les ofrecen las vendedoras
son variados?

Si ()

No ()

6.- ¢, Qué medios usted utiliza frecuentemente para informarse?

Radio ()

Prensa ()
Television ()
Internet ()

7. ¢Como se enterd que aqui se expenden este tipo de artesanias?
Casualidad ()

Radio y/o television ()
Diarios ()
Internet ()
Otros ()

8. ¢ Cudles son los atributos que ha encontrado en estas artesanias?
Precio ()

Originalidad ( )

Presentacion ( )

Variedad

()
Otras ()
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9. ¢Qué recomienda que se debe hacer para mejorar la
comercializacion de estas artesanias?

Mayor publicidad ()

Mejor presentacion ()

Originalidad ()

Variedad ()

10.- Sexo:

Femenino

~—~
N N

Masculino

11.- Edad:

18-25 ()
26-35 ()
36-45 ()
46-55 ()
56-65 ()
Masde65 ( )
12.- Instruccion:
Primaria
Secundaria

Superior

N AN N /N
N N N N

Ninguna
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Anexo “3”

Superficie de laregidn de Intag por clase de cobertura vegetal (2008)
Fuente: EcoPar, Fernando Espinosa

Tipos de cobertura Hectéareas

Tierras agricolas 3,432
Surales 1,900
Bosques de niebla 60,965
Paramo 4,373
Pastizales 18,932
Pastizales y agricolas 33,818
Rios y lagos 108
No hay datos (cubierto por nubes) 27,643

Total 151,171
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Logotipo de las micro-empresarias
“BOSQUE NUBLADO”

Anexo “4”

Mapa Turistico Para llegar a la Zona de IntagApuela y Plaza Gutiérrez
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EL PRIMER PASO ES TENER
UN TERRENO PARA PODER
SEMBRAR LA PENCA.

NG
NI s

s
. AHATE

SE SIEMBRA LAS PLANTAS A 2 METROS DE
DISTANCIA.

LA COSECHA DEMOR A & d
DOS AROS. UNA VEZ PARA EMPEZAR,

QUE ESTa MADURA, SE UNA PERSONA [
DESHIERBA CADA 6 CORTA LA

MESES. PENCA.

Anexo “5”

LA PLANTA DE PITA (CABUYA)

182



Anexo “6”

Anexo “7”

Proceso del cortado y seleccion de la PITA (Cabuya)
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Anexo “8”
PROCESO ARTESANAL DE LA CABUYA
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Anexo “9”

PROCESO DE LIMPIEZA DE LA HOJA DE CABUYA

f ‘ |

Secado de la cabuya “Plaza Gutiérrez”
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Anexo “10”
PROCESO DE SECADO DE A PITA “CABUYA”

Anexo “11”

PRODUCTOS TERMINADOS Y SUS ARTESANAS DEL BOSQUE
NUBLADO DE LA ZONA DE INTAG SUS INTEGRANTES
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Artesanas de la Zona de Intag Parroquia Plza Gutiérrez

Anexo “12”

TRANSPORTE DE LA PITA

Anexo “13”
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TRATADO DE LA PITA

Anexo “14”

LA PITA (CABUYA) TENIDA LISTA PARA TEJER
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Anexo “15”

BOLSOS Y CARTERAS

Anexo “16”

CORREAS
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Anexo “17”

ELABORACION DE RODAPIES

Bid
Rodapiés
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Anexo “18”
Confeccion de sogas
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Anexo “20”

Proceso de tejido

Anexo “21”

Shigras tefida con tintura natural

Anexo “22”

Adornos en Pita
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Anexo “23”

Individuales con la fibra de pita procesada

ANEXO “24”

DIARIO DEL NORTE.
TARIFAS DE LUNES A VIERNES VALOR DIARIO (PUBLICIDAD)

TAMANO $ B/N $FIC
B3 (12.75*7.93 cm) 1/8 27 54
C3 (12.75*12.16cm) 40.50 81
D3 (12.75*16.39 cm)1/4 54 108
B6 (26*7.93 cm) ¥4 54 108
H3 (12.75*33.3 cm) %2 108 216
D6 (26*16.39 cm) % 108 216
H6 (26*16.39 cm) 1 PAg. 216 432
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TARIFAS SABADO Y DOMINGO VALOR DIARIO.

ANEXO “25”
TAMANO $ B/N $ FIC
B3 (12.75*7.93 cm) 1/8 30 60
C3 (12.75*12.16cm) 45 90
D3 (12.75*16.39 cm)1/4 60 60
B6 (26*7.93 cm) ¥4 60 60
H3 (12.75*33.3 cm) %2 120 240
D6 (26*16.39 cm) Y% 120 240
H6 (26*16.39 cm) 1 PAg. 240 480

Anexo “26”

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR: Plaza Gutiérrez y | Fecha: 15 de febrero del 2011
Apuela

Producto: Artesanias de
Pita

De las 33 artesanas pertenecientes a la micro-empresa Bosque Nublado
de la zona de Intag se puede observar que los precios en las artesanias
es de:

ARTICULO VALORS$
Mochilas

Grandes 10.00
Pequefias 8.00
Individuales X 4 16.00
Shigras

Grande 10.00
Mediana 8.00
Pequeia 6.00
Correas

Estrella 3.50
Estera 4.00
Con filo 4.00
Alfombras

Redonda 70 diametro 25.00
Mediana50diametro18

Sombreros

Hombre 5.50
Mujer 6.00
Llaveros 0.50
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Anexo “27”
LISTA DE LAS INTEGRANTES DE LA MICRO-EMPRESA “BOSQUE
NUBLADO DE LA ZONA DE INTAG”

Lorena Bolafios
Gloria hidalgo
Silvia Betancur
Mariana Castro
Justina Moquinche
Norma Bolafios
Ulvia Mediavilla

Fabiola Diaz

© 0 N o g B~ wDdPRE

Lupe Mediavilla
10.Doris Bolafios
11.Patricia Mediavilla
12.Fabiola Moquinche
13.Mercedes Sanchez
14.Vilma Moquinche
15. Cecilia Morales
16.Marlene Almeida
17.Marina Almeida
18.Lupe Sanchez
19.Piedad Onofre
20.Gladis Mesa
21.Alexandra Tabango
22.Elizabeth Moquinche
23.Blanca Tabango
24.Adriana Moquinche
25.Carmen Meza
26.Maria Tabango
27.Sandy Hidalgo
28.Zoila Velastegui
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29.Karina Sanchez
30.Alexandra Cajas
31.Maria Amaguaia
32.Joanna Moquinche
33.Sandra Estas
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Proforma Publicitaria de Diario “La Hora” Anexo “29”
Ibarra, 06 de diciembre de 2010

Coronel:
José Daza
ALCALDE DE PIMAMPIRO

Presente.-

De mis consideraciones:

Este medio de comunicacion escrita le expresa un cordial saludo y deseos de éxito en
su trabajo. Somos una empresa periodistica con diarios regionales, con circulacion
local y regional. Nuestros periodicos se enfocan en cubrir 1as necesidades de los
lectores en cada comunidad, sin dejar de lado la informacion util practica y

estrechamente relacionada con su entorno.

Nuestra ventaja competitiva es la cercania que tiene nuestro periédico con la
comunidad; esto nos permite ofrecer a nuestros anunciantes una gran cantidad de
opciones para segmentar su publicidad, de acuerdo a los lectores y mercados a los

que quieren llegar.
A través de esta carta pongo a su consideracion la siguiente proforma:

PROFORMA PUBLICITARIA
EDICION NORMAL IMBABURA-CARCHI

e

“"_’"T—"’—.—'T Eaaat o |

TAMANO TAMANO VECES COSTO COSTO

EN CMS FULL COLOR BIN

e P el —
1 Pagina 26cm x 34cm |1 publicacion USD. 323.68 USD. 209.44

_____,_.J_’,_____—___H_.____,_________— NEE
1/2 Péagina 26cm x 17cm | 1 publicacion USD. 161.84 USD. 104.72

B deatisedaiy peiithraaae

e e MG TR i S B
1/4 Pagina 15,4cm x 15cm 1 publicacion USD. 85.68 USD. 55.44
e e

I

Pie de Pagina 26cm x 9cm | 1 publicacion USD. 85.68 USD. 55.44

_’_’.__d_____,___.__‘,__.________’.—________’—-
1/8 Pagina 10,1cm x 12cm 1 publicacion USD. 45.70 USD. 29.57

B St e

o Los costos incluyen 12% IVA
e En las publicaciones no existen ningun recargo €n los dias sabados Y

domingos.
e Cualquier duda estaré presto a atenderle.
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Anexo “ 30” “ Proforma Diario la Verdad
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Proforma Publicitaria de TVN Anexo “31”

PO

CANAL

Conad de€Vida...

REFERTOP S.A.

TARIFAS PUBLICITARIAS A NIVEL LOCAL
ANO 2010

PROGRAMA:

AUSPICIOS DE PROGRAMAS

PRISMA INFORMATIVO

SEGMENTO HORARIO DETALLE AUSPICIO VALOR MENSUAL
(Cada segmento)
Prisma Informativo
S “La Entrevista del dia” 07h00 a 08h30
* Presentacion y Despedida $ 250,00
“Pronéstico del clima” 2 Backgrounds de 10"
“Comunidad”
Prisma Informativo
“ Prisma Deportes” 07h00 a 08h30
19h00 a 20h00
PROGRAMA: MATICES
SEGMENTO HORARIO DETALLE AUSPICIO VALOR MENSUAL
OPCION 1
* Presentacién y Despedida
“Matices” 2 menciones de 15"
(varios segmentos) 08h30 a 09h30
e $ 500,00
OPCION 2
*Presentacién y Despedida
“Matices” (segmento 09h30 a 10h00 2 menciones de 15" s 400’00
e, Cocina)
*1 Backgrounds de 30"
PROGRAMA: MUSIC FACTORY
\7 SEGMENTO HORARIO DETALLE AUSPICIO VALOR MENSUAL
OPCION 1
* Presentacion y Despedida
2 menciones de 15"
ot 50" $ 350,00
“Music factory” 14h00 a 15h00

*Presentacién y Despedida
2 menciones de 15"

OPCION 2

$ 320,00

*1 Backgrounds de 30"

TARIFAS NO INCLUYEN IVA

www.tvncanal.com

Lo lam& Elaean 44

AR s Rafaal Rnaalas
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£

(55 ~ % &8

"REFERTOP S.A.

Clanal de

TARIFAS PUBLICITARIAS A NIVEL LOCAL

ANO 2010
ELABORACION DE SPOT: TIEMPO COSTO
Efectos, sonido e imagen.
10 128,00
20" 160,00
~ 30> § 200,00
Segundos / Programacion 40" 240,00
» TARIFA TARIFA
AAA UNITARIA AA UNITARIA
10” Lgnes a 18.00 Lunes a viernes 15,00
2 viemes |—2200 14:00 2 19.00 -
50" 19:00 a 20:30 52,00 Sabado y 43,00
60" 68,00 Domingo 56,00
12:30 a 22:00
= PAQUETES / PROGRAMACION AAA &
SP%TS 10” 20~ 30> 40> 50> 60~ -I
22 184.18 238.45 311,28 404,67 526,07 683.89
a4 366.55 476.52 519,48 805.32 1046.91 1360.99
66 547.29 711.48 824 .92 1202 .40 1563.12 2032,06 |
88 726,57 944 .54 1227.90 1596.27 2075,15 2697.,70
110 803,69 1174.80 1527,24 1985.41 2581.,04 3355.35
= PAQUETES / PROGRAMACION AA ¥
SP?)TS 10”7 20” 30”7 40 50 60~
e 147.35 191.56 248,03 323,74 420.86 547,11
44 293,24 381.22 495,58 8544 .26 837.53 1.088.80
66 437.83 569,18 739.94 961,92 1.250,50 1.625,65
88 581,26 755,63 882,32 1.277.02 1.660.12 2.158,16 |
110 939.84 1.221.,80 1.5688.,33 2.064,83 2.684,28

722.95

TARIFAS NO INCLUYEN IVA
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REFERTOP S.A. -

TARIFAS PUBLICITARIAS A NIVEL LOCAL
ANO 2010

OTROS SERVICIOS

MENCIONES 15”

Valor unitario $ 18,00

PAQUETES

I Ne AAA AA
92 202,61 162,09
44 403,21 322,56

Mencion con imagen en programas en vivo.

14:00 a 21:40

www lyncanal com
Juan José Flores 11 - 65 y Rafael Rosaies
Telf. 062 643897 / Fax 062 643896 / e-mail: canal9@tvncanal.com / Ibarra - Ecuador

203

Coanal de€Vida..

Peliculas

BACKGROUND 30" ] BANNERS 30”
Valor Unitario $ 8,00 | Valor Unitario $ 7,00
| PAQUETES et | PAQUETES
N° AAA AA N° AAA AA |
22 $123,00 | $ 98,00 22 $108,00 | $ 86,00 |
44 | $211,00 | $169,00 | 44 | $185,00 | $ 148,00
TARIFAS NO INCLUYEN IVA
PROGRAMACION
LUNES A VIERNES
AAA AA
07:00 a 08:30 Prisma Informativo | 10:00 2 13:30 Videomania
08:30 a 10:00 Matices 14:00 a 15:00 Music Factory
13:30 a 14:00 Noticiero 13:30 15:00 a 18:00 Peliculas
19:00 a 20:00 Prisma Informativo Il 18:00 a 19:00 Tiempo para Dios
20:30 a 22:30 Peliculas
SABADO Y DOMINGO
AA
12:40 2 14:00 Series infantiles



REFERTOP S.A. -

TARIFAS PUBLICITARIAS A NIVEL LOCAL
ANO 2010

OTROS SERVICIOS

MENCIONES 15”

Valor unitario $ 18,00

PAQUETES

I Ne AAA AA
92 202,61 162,09
44 403,21 322,56

Mencion con imagen en programas en vivo.

14:00 a 21:40

www lyncanal com
Juan José Flores 11 - 65 y Rafael Rosaies
Telf. 062 643897 / Fax 062 643896 / e-mail: canal9@tvncanal.com / Ibarra - Ecuador

204

Coanal de€Vida..

Peliculas

BACKGROUND 30" ] BANNERS 30”
Valor Unitario $ 8,00 | Valor Unitario $ 7,00
| PAQUETES et | PAQUETES
N° AAA AA N° AAA AA |
22 $123,00 | $ 98,00 22 $108,00 | $ 86,00 |
44 | $211,00 | $169,00 | 44 | $185,00 | $ 148,00
TARIFAS NO INCLUYEN IVA
PROGRAMACION
LUNES A VIERNES
AAA AA
07:00 a 08:30 Prisma Informativo | 10:00 2 13:30 Videomania
08:30 a 10:00 Matices 14:00 a 15:00 Music Factory
13:30 a 14:00 Noticiero 13:30 15:00 a 18:00 Peliculas
19:00 a 20:00 Prisma Informativo Il 18:00 a 19:00 Tiempo para Dios
20:30 a 22:30 Peliculas
SABADO Y DOMINGO
AA
12:40 2 14:00 Series infantiles



REFERTOP S.A. -

TARIFAS PUBLICITARIAS A NIVEL LOCAL

ANO 2010
OTROS SERVICIOS
MENCIONES 15”
Valor unitario $ 18,00

PAQUETES

N° AAA AA
|22 202,61 162,09

44 403,21 322,56

Mencién con imagen en programas en vivo.

"12:40 a 14:00
14:00 a 21:40

AA

www.tvncanal com

Conal e Vida.. -

SABADO Y DOMINGO

Series Infantiles
Peliculas

Juan José Flores 11 - 65 y Rafael Rosales
Telf. 062 643897 / Fax 062 643896 / e-mail: canal9@tvncanal.com / lbarra - Ecuador

205

BACKGROUND 30” BANNERS 30”
Valor Unitario $ 8,00 Valor Unitario $ 7,00
E PAQUETES PAQUETES 3
N° AAA AA N° AAA AA
22 $123,00 | $ 98,00 22 $108,00 | $ 86,00 |
44 | $211,00 | $ 169,00 44 | $185,00 | $ 148,00
TARIFAS NO INCLUYEN IVA
PROGRAMACION
LUNES A VIERNES
AAA AA
07:00 a 08:30 Prisma Informativo | 10:00 a 13:30 Videomania
08:30 a 10:00 Matices 14:00 a 15:00 Music Factory
13:30 a 14:00 Noticiero 13:30 15:00 a 18:00 Peliculas
19:00 a 20:00 Prisma Informativo It 18:00 a 19:00 Tiempo para Dios
20:30 a 22:30 Peliculas



