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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de tesis se desarrollara en el Taller Artesanal del Sr. José Burga, cuya actividad
se centra en la elaboracion y comercializacion de las hamacas, mismas que son distribuidas a
diferentes ciudades de la costa ecuatoriana como Guayaquil, Santo Domingo de los Tséachilas,
Portoviejo y Quevedo; es por ello por lo que se ha visto necesario implementar un “PLAN DE
MARKETING PARA IMPLEMENTAR LA IMAGEN CORPORATIVA, DEL
TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA”. Con el objetivo de posicionar el taller
a través de una nueva marca dada a las hamacas, esto se lograra con la aplicacion de algunas

estrategias que ayuden a diferenciar al taller de las distintas competencias existentes.

La aplicacion de este plan permitird que el taller contraiga algunos beneficios como mayor
cuota de mercado, productos acordes a las necesidades del cliente y/o consumidor, mayor
fidelizacién y retencion de los clientes actuales y potenciales. Sin embargo, la falta de un plan
de marketing ha hecho que el taller no tenga mayor participacién en el mercado y pierda

clientes ante una gran competencia.

La ejecucion de este proyecto se dirige en guiar al cliente potencial a elegir una sola marca
existente en el mercado a través de una constante comunicacion de la identidad corporativa que
promovera el posicionamiento de una nueva marca en la mente del consumidor. Esto permitira
que la imagen corporativa del taller sea muy bien acogida por los clientes potenciales y

actuales.



iii
SUMMARY

This thesis project will be developed in the “Artisan Workshop of Mr. José Burga”, whose
activity is centered in the elaboration and commercialization of the hammocks, which are
distributed to different cities on the coast of Ecuador such as Guayaquil, Santo Domingo de los
Tsachilas, Portoviejo and Quevedo; therefore, it has been necessary to implement a
"MARKETING PLAN TO IMPLEMENT THE CORPORATE IMAGE, OF THE
ARTISANAL WORKSHOP OF MR. JOSE BURGA ". With the aim of positioning the
workshop through a new brand given to the hammocks, this will be achieved through the
application of some strategies that help to differentiate the workshop from the different existing

competencies.

The implementation of this plan will allow the workshop to realize some benefits such as
greater market share, products per the needs of the client and / or consumer, greater loyalty and
retention of current and potential customers. However, the lack of a marketing plan, has made
the workshop has no greater participation in the market and lose customers in the face of great

competition.

The execution of this project is directed at guiding the potential customer to choose a single
brand existing in the market through a constant communication of the corporate identity that
will promote the positioning of a new brand in the mind of the consumer. This will allow the

corporate image of the workshop to be very well received by potential and current customers.
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PRESENTACION

El presente proyecto consiste en elaborar un “PLAN DE MARKETING PARA
IMPLEMENTAR LA IMAGEN CORPORATIVA, DEL TALLER ARTESANAL DEL SR.
JOSE BURGA?”, ubicado en la Parroquia Eugenio Espejo, Canton Otavalo, Provincia de
Imbabura, con la finalidad de crear e implementar una imagen corporativa, que le permita
diferenciarse ante su competencia, a la vez ayude a medir la satisfaccion del cliente, mediante

la calidad de sus productos.

Por lo tanto, el proyecto contendra cinco capitulos, en primer lugar, se aplicara un Diagnostico
Situacional, el cudl comprende de instrumentos de investigacion como son la encuesta,
entrevistas y opiniones de expertos; con el fin de determinar la matriz FODA, que permitira

conocer la situacion actual e identificar falencias.

En el segundo capitulo se desarrollara las Bases Tedricas, el cual se orienta directamente al
apoyo tedrico de la investigacion, a través del registro de la observacion, entrevistas y el uso
de fichas bibliograficas, en el cual se resaltan aspectos y términos conceptuales que se

organizaran y analizaran para estructurar el marco teérico de forma correcta.

En el tercer capitulo se efectuard un Estudio de Mercado, cuyo fin es obtener una informacién
real, que ayude al “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, tomar decisiones ante la identificacion
de oportunidades con el menor riesgo posible, para la cual se aplicard un instrumento de
investigacion; que es la encuesta que sera aplicada tanto a clientes potenciales y

mayoristas/minoristas.

En el cuarto capitulo se planteara la Propuesta del plan basada en los antecedentes,

estableciendo estrategias de comunicacion y publicidad, apegadas a un respectivo estudio
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economico que se lo efectuara de forma técnica; con la determinacion de presupuestos de

inversion, que nos permitirdn determinar la factibilidad econdémica del proyecto.

Finalmente, en el quinto capitulo se analizara los diferentes impactos que genera la aplicacién
de este proyecto; para esto se analizaran varios de ellos entre los que se menciona: econémico,
social, ambiental y mercadologico. Empleando una matriz de valoracion se podra conocer el

efecto final de cada impacto en el proyecto.

JUSTIFICACION

La ejecucion del plan de marketing para implementar la imagen corporativa en el “Taller
Artesanal del Sr. José Burga”, servira para ser un ente competitivo ante la gran existencia de
competidores que realizan la comercializacion de las hamacas en las distintas ciudades la costa
ecuatoriana, a través del uso de estrategias competitivas que permitan posicionar la nueva

identidad corporativa con la mejor preferencia entre hamacas.

Es importante indicar que la realizacion de este plan buscara beneficiar a los clientes al ofrecer
productos de acuerdo con las necesidades del mercado, con una identidad propia que permita

diferenciar la calidad del producto, en comparacion a las demas.

Por tanto, la presente investigacion tiene como propdsito identificar al “Taller Artesanal del Sr.
José Burga”, con una identidad corporativa visible y agradable que le permita diferenciarse
ante su competencia, a su vez ayude a medir la satisfaccion del cliente y/o consumidor mediante

la buena elaboracién de sus productos.

Es por ello necesario aplicar ciertas estrategias que permitan al taller posicionarse poco a poco,
en la mente del consumidor, con productos de buena elaboracion y a precios justos. Por lo que
se justifica realizar un Plan de Marketing para implementar la Imagen Corporativa del Taller

Artesanal del Sr. José Burga.
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PROBLEMA O NECESIDAD HA SATISFACER

En vista que existe varios productores de hamacas en distintas localidades de la cuidad de
Otavalo, que realizan la misma produccion y comercializan en las distintas ciudades de la costa
ecuatoriana, hace que el consumidor y/o cliente no pueda diferenciar la calidad de estos

productos.

Sin embargo, esto genera que muchos talleres se vean afectados por la negativa aplicacion que
realizan los distintos productores como precios inferiores al costo de produccién con productos
mal elaborados, produccion similar a la de la competencia o ventas perjudican a todos por igual,
es por ello que se ve necesario garantizar un producto muy bien elaborado y a precios justos,
que ayuden a promover la confianza y seguridad en los productos, brindando productos acorde
las necesidades del cliente, todo ello se poder realizar con una marca potente que trasmita los

valores corporativos y comprendido al bienestar del cliente.

OBJETIVO

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan estratégico de marketing para implementar “La imagen corporativa, del

Taller Artesanal del sr. José burga”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer un diagnostico situacional actual del taller José Burga.

e Analizar las bases teoricas que nos permitira sustentar el desarrollo del proyecto

e Realizar un Estudio de Mercado para determinar la oferta y demanda.

e Efectuar una propuesta que establezca estrategias de comunicacion de la nueva imagen

corporativa e impactos en temas centrales, social, econémico, mercadol6gico



CAPITULO |

1. Diagnostico Situacional

Para el respectivo estudio del diagnostico situacional se realizd una investigacion minuciosa
en base al analisis interno y externo del “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, caracterizando

algunos factores como: politico, econémico, social y tecnoldgico entre otras.

1.1 Antecedentes

Otavalo, es uno de los 6 cantones de la Provincia de Imbabura, conocida como el Capital
Intercultural del Ecuador, (Congreso Nacional, 31de octubre 2003); declarado asi por su
trayectoria histdrica en relacion con los pueblos indigenas y mestizos, encanto paisajistico,

cultural y desarrollo econdmico.

Segun datos del INEC Censo 2010, Otavalo tiene una poblacion de 104.874 habitantes, en
su gran mayoria dedicada a la actividad manufacturera que representa 26.6% del total de la

poblacidn, seguida por la agricultura 21.2% y el comercio 17.2%.

Otavalo es una de las ciudades mas visitadas por los turistas ya que cuenta con un gran
simbolismo turistico como la laguna de San Pablo (Imbakucha), laguna de Mojanda, La
Cascada de Peguche y la Plaza de Ponchos, que cuenta con alrededor de 4.000 artesanos y
comerciantes (GAD Municipal de Otavalo,2015). En base a este dato, el “Taller Artesanal del
Sr. José Burga”, esta sujeta a una gran competencia, en vista de que los artesanos de la Plaza
de Ponchos son tanto productores y comerciantes que se dedican a expender todo tipo de
articulo artesanal, empezando desde las hamacas, bolsos, cobijas, instrumentos musicales,

tapiz, etc.
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El “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, inicio sus actividades artesanales en afio 2008,
mediante la iniciativa de su hijo mayor Alejandro Burga, quién adopta este tipo de trabajo, bajo
la tutela de su esposa Alicia Campo, misma que habia laborado en este tipo de artesania, desde
su infancia. Quienes deciden compartir sus conocimientos, para la superacion familiar y la
crisis que se atravesaba en ese entonces, este taller artesanal se encuentra ubicada en el sector

de Cuaraburo, Parroquia de Eugenio Espejo, Cantén Otavalo, Provincia de Imbabura.

Actualmente el taller se dedica a la produccion y comercializacion de hamacas, forros para
asientos vehiculares, de distintos tipos, colores y medidas. Entre estos dos productos se puede
decir que el producto estrella son las hamacas, que son una fuente de demanda en la region
costera del Ecuador, como las provincias de Guayas, Manabi, Los Rios y Santo Domingo de
los Tséachilas, ya que la diversidad de sus colores y tamarfios son tan atractivos que simbolizan

la tradicion y cultura de los otavalefios.

Actualmente, el taller atraviesa por algunos factores que dificultan el desarrollo econémico,
como es el desconocimiento de la mercadotecnia puesto que, al no contar con una marca propia,
que se pueda distinguir facilmente ante otros productos similares, hace que el cliente no logre
identificar la buena elaboracion de los tejidos en diferencia a los otros proveedores que actian
en el mismo mercado, con el mismo producto. La falta de direccion en los canales de
distribucion causa que el cliente y/o consumidor desconozca al productor de las hamacas y se

genere la poca fidelidad por parte del comprador.

La no utilizacion de medios comunicacionales ha provocado que el cliente y/o consumidor
no interactde con el fabricante. El desconocimiento en el uso adecuado de las estrategias de
marketing que permitan acercar mas al cliente al producto. El no contar con maquinarias de
alta tecnologia causa que el taller tenga debilidades en algunos aspectos como no producir

productos a gran volumen y generar nuevos disefos.
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Estas iniciaciones, han ocasionado que el taller no cuente con una amplia cartera de clientes
fieles que se mantengan siempre en contacto con el taller, a su vez, la gran aparicion de
competidores que se dedican a la misma produccion, ha ocasionado que el comprador efectle
una seleccién de productos por precio que por la buena elaboracion, es por ello que se va a
realizar un Plan de Marketing para implementar una imagen corporativa en del taller artesanal
del Sr. José Burga, que ayude a sobresalir ante las diferentes competencias que existen en el
mismo mercado, como productores de Peguche, Otavalo, Quinchuqui, lluman entre otras
comunidades, a su vez los comerciantes de la Plaza de Ponchos, quienes de igual manera se

dedican a producir, vender y revender las hamacas.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Realizar un diagnostico situacional del taller artesanal del Sr. José Burga para conocer como
se encuentra actualmente, mediante un analisis interno y externo identificando las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas que tenga el taller.

1.2.2 Objetivos especificos

= Efectuar un analisis interno del Taller Artesanal del Sr. José Burga

= Realizar un analisis externo del Taller Artesanal, para identificar las oportunidades y
amenazas del taller.

= Determinar si el taller cuenta con una identidad corporativa.

= Examinar si el taller maneja estrategias del marketing.

= Identificar la competencia existente actualmente con la misma actividad.
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1.3 Variables Diagnosticas

Anélisis Interno

= Analisis Externo

= |dentidad Corporativa

= Estrategias de Marketing.

= Competencia

1.3.1 Tipos de Variables

1.3.1.1 Variables dependientes

Como su propio nombre lo indica la variable dependiente es aquella que esta neta mente
relacionada con la variable independiente, puesto que cualquier experimento que se realice con

la variable independiente, esta sufrira las consecuencias del cambio. Las variables son:

e |dentidad corporativa
e Competencia

e Andlisis interno

1.3.1.2 Variables independientes

En este caso la variable independiente no depende de ninguna variable, con esta variable se
mide el grado de como influye o llega a afectar a la variable dependiente, ya que es manipulado

por el investigador en una experimentacion. Por ello tenemos las siguientes variables:

e Estrategias de Marketing.

e Andlisis externo



1.4 Indicadores

Identidad Corporativa

e Imagen corporativa
e Valores

e Misidn

e Vision

e Principios

Competencia

e Competencia Directa
e Competencia Indirecta
e Ventajas competitivas
e Ubicacion

e Posicionamiento

e Precio

e Benchmarking

Analisis interno

e Localizacion

e Documentacion Legal
e Infraestructura

e Procesos de Produccion

e Talento humano
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Estrategias de Marketing

Analisis externo

Mix del marketing

Estrategia de cartera
Estrategias de segmentacion
Estrategias de posicionamiento

Estrategias de comunicacion

e Micro entorno

5 fuerzas de Porter
Mercado
Competencia
Proveedores

Productos sustitutos

e Macro entorno

Factor Politico
Factor Econémico
Factor Social

Factor Tecnoldgico
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1.5 Matriz de relacion diagnostica

Tabla 1Matriz de relacion diagndstica
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OBJETIVOS VARIABLE INDICADOR TECNICA FUENTES DE INFORMACION
Anadlisis Interno e Localizacion

Efectuar un analisis interno e  Documentacion Legal Fichas de observacion. Propietario del taller
del Taller Artesanal del Sr. e Infraestructura Encuesta Trabajadores
José Burga e Procesos de Produccion Entrevista

e  Talento humano

e Micro entorno

e 5 fuerzas de Porter

e  Mercado

e  Competencia Ficha de observacion Propietario del taller
Realizar un anélisis externo e  Proveedores Entrevista Internet fuentes viables
del Taller Artesanal, para Analisis Externo e Productos sustitutos Internet en fuentes de informacién Entidades publicas
identificar las oportunidades e Macro entorno validas.
y amenazas del taller. e Factor Politico

e  Factor Econémico

e  Factor Social

e  Factor Tecnoldgico

e Imagen corporativa
Determinar si el taller cuenta e Valores Entrevista Propietario del taller
con una identidad ldentidad Corporativa e  Mision Ficha de observacion Trabajadores
corporativa e Visién

e Principios

e  Mix del marketing

e  Estrategia de cartera Entrevista Propietario del taller
Examinar si el taller maneja o  Estrategias de segmentacion Ficha de observacion Trabajadores
estrategias del marketing. Estrategias de marketing e  Estrategias de

posicionamiento

e  Estrategias de comunicacion

e  Competencia Directa
Identificar la competencia e  Competencia Indirecta Entrevista Propietario del taller
existente actualmente con la Competencia e Ventajas competitivas Ficha de observacion directa
misma actividad. e  Ubicacién Fuentes confiables del internet.

e  Estructura de mercado

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: AUTOR
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1.6 Desarrollo operativo del diagnéstico

A continuacién, se detallard cada uno de los procedimientos y la técnica de investigacion

que se utilizard, para la debida elaboracion del diagnostico situacional.

1.6.1 Desarrollo operativo del diagnostico interno

Para la recoleccion de informacién y realizacion del diagnostico, se contara con el
Propietario y 6 trabajadores del taller, quienes estan al tanto de la situacion actual que esta

atravesando el taller artesanal.

Tabla 2 Personal del Taller

Personal del Taller N° DE PERSONAS
Artesanal José Burga

Produccion 4
Costurera 1
Acabados 1

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.7 ldentificacion de la muestra

Se ha decidido tomar como referencia a toda la poblaciéon del taller, es decir los 6
trabajadores, ya que el nimero de trabajadores no es relativo, y no cuenta con una suficiente

cantidad de produccion para mayores puestos de trabajo.

1.8 Instrumentos de recoleccion de informacion

Para la recoleccion de la informacion y elaboracion del diagndstico situacional sobre el taller

artesanal se realizara de la siguiente manera:
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1.8.1 Informacién Primaria

1.8.1.1 Observacion directa

Para el cumplimiento de la investigacion, se hard uso de la observacion directa, con el fin
de medir si el taller cumple con cada uno de los indicadores ya antes mencionados en la Tabla

N°1 de la Matriz diagndstica. La ficha de observacion, se lo puede ubicar en anexo N°5.

1.8.1.2 Encuesta

La encuesta sera aplicada a los trabajadores del taller, esto permitira identificar los procesos
productivos que se aplica y como se relacionan con el ambiente laboral. El respectivo formato

de encuesta se lo puede encontrar en anexo N°3.

1.8.1.3 Entrevista

La entrevista se realizara al Sr. Alejandro Burga Cachimuel y a su esposa Alicia Marisol
Campo Moreta, quienes conocen de manera detallada cada uno de los procesos productivos y

administrativos del taller. La entrevista estd ubicada en el anexo N°4.

1.8.2 Informacién Secundaria

Actualmente, es de suma importancia contar con una informacién secundaria que permita
sustentar de mejor manera la informacidn que se desea aplicar, es por eso que se hara uso de
libros relacionadas al tema, asi como también tesis que contienen datos de suma importancia,
informacién de paginas web veridicas, sobre informacion econdmica, social, politica, entre
otras; a la vez se ve necesario hacer uso de la informacion contenida por entidades publicas de
la zona de Otavalo, como el Municipio, UNICEM, Direccion de Turismo, que permitird

identificar de mejor manera la competencia existente.
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1.9 Procesamiento de datos y analisis de resultados

Luego de haber analizado las herramientas que se utilizaran para la debida recoleccion y
realizacion del diagnostico situacional, se dara a conocer los resultados y analisis obtenidos en

con la aplicacion de las herramientas en el taller artesanal.

e Entrevista(Propietario)
e Encuesta(Trabajadores)

e Observacion directa
1.10 Tabulacién y anélisis de encuestas

Una vez hecho las respectivas encuestas, se pasara a demostrar cada uno de los gréaficos y

andlisis de los resultados obtenidos por las encuestas aplicadas a los 6 trabajadores del taller

artesanal del Sr. José Burga.
PREGUNTA 1: ;{Qué cargo realiza Ud. en el taller?
Tabla 3 Cargo del trabajador

Cargos del Trabajador
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Tejedor 4 66,7 66,7 66,7
Costurera 1 16,7 16,7 83,3
Acabados 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Cargos del Trabajador

B Tejedor
B Costurera
[[JAcabados

llustracion 1Cargo del trabajador

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: Conforme a la gréfica el 66.67% representa al tejedor, mientras que el

16.67% representan a la actividad de acabados y costura.

Analisis: Como podemos ver en la tabla N3 y en la ilustracién N1, se pudo identificar que
en el taller existen en su mayor parte 4 tejedores, 1 costurera y 1 persona que efectda los
acabados del hilado de la hamaca, asi como también colocar los cordones en cada luxacion del

producto, y empaque del mismo.
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PREGUNTA 2: ¢Ud. cree que taller artesanal donde labora, debe contar con una marca,

para una mayor facilidad de reconocimiento?

Tabla 4 Importancia de la marca

El taller debe contar con una marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 100,0 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

El taller debhe contar con una marca

Wi

llustracion 2 Importancia de la marca

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: Conforme a los datos obtenidos existe un 100% de acuerdo para la

aplicacion de una marca.

Analisis: En este caso, todos los trabajadores consideran que el taller debe contar con una
marca en sus productos y permita visualizar su identidad corporativa hacia el exterior,

generando mayor reconocimiento en el mercado que actla.
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PREGUNTA 3: ¢La divisién de las areas de trabajo son adecuadas para el buen

funcionamiento del taller?

Tabla 5 Division de areas
Division de areas
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 4 66,7 66,7 66,7
No 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Division de areas

llustracion 3 Division de areas
FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 66.67% de los trabajadores mencionan que la division de trabajo es

adecuada para la actividad laboral.

Analisis: Como se puede observar en la ilustracion 3 la mayor parte de los trabajadores

indican que las divisiones de areas son adecuada, debido que a que cada area tiene sus

materiales y equipos necesarios.



PREGUNTA 4: ;Su puesto permite que desarrolle al maximo todas sus habilidades?

Tabla 6 Capacidad en el trabajo

Estructura para el mejor desempeiio
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Todo el 2 33,3 33,3 33,3
tiempo
Muy a 1 16,7 16,7 50,0
menudo
En ocasiones 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Esttuctuctura para el mejor desempeiio

B Todo el tiempo
B My a meoado

En ocaciones

llustracion 4 Capacidad en el trabajo

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Interpretacion: El 50% de los trabajadores indican que no pueden desempefiar al maximo

sus habilidades, y el 33.33% indica que si lo realizan.

Analisis: De acuerdo con las respuestas del trabajador, la mayor parte no puede desarrollar

al maximo sus habilidades, puesto que existe poca labor para el trabajador debido a la escasa

inversion en la materia prima.
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PREGUNTA 5: ;La comunicacion entre Ud. y su jefe es frecuente?

Tabla 7 Comunicacién

Comunicacion entre trabajador y jefe

Porcentaj Valido Porcentaje
Frecuencia e Porcentaje Acumulado
Valido Con mucha frecuencia 1 16,7 16,7 16,7
Con frecuencia 1 16,7 16,7 33,3
A veces 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Comunicacion entre trabajador ¥ jefe

B Con rmmcha frecnencia
[ con frecuencia
] A weces

lustracion 5 Comunicacién

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 66.67% indica que no existe mucha comunicacién entre trabajadores y

el propietario y un 16.67% evalua gue si se comunican.

Analisis: Para este caso, se puede determinar que la comunicacién entre los trabajadores y
el propietario no tienden a comunicarse de mejor manera, aungque exista un 16.67% se puede

evaluar que si existe comunicacion entre el empleador y el empleado.
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PREGUNTA 6: ¢La confianza entre compafieros de trabajo es buena en el taller?

Tabla 8 Confianza entre compafieros

Confianza entre trabajadores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy buena 4 66,7 66,7 66,7
Regularmente buena 1 16,7 16,7 83,3
No muy buena 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Confianza entre trabajadores

B Muy buena
= Regnlarmente buena
Yo mmay buena

llustracion 6 Confianza entre comparfieros

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 66.67% cita que la confianza entre compafieros es muy buena y existe
un 16.67% menciona que no hay muy buena comunicacion.
Anélisis: En su mayoria, los trabajadores tienen una buena confianza entre si, esto permite

que el ambiente laboral sea agradable y compartida en buena amistad.



PREGUNTA 7: ¢{El ambiente laboral en el trabajo es satisfactorio?

Tabla 9 Ambiente laboral

Ambiente laboral
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy satisfecha 6 100,0 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Ambiente laboral

llustracion 7 Ambiente laboral

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: EI 100% del ambiente laboral es satisfactorio.

B Muy satisfecha

Analisis: Como se mencioné anteriormente, la confianza entre trabajadores ha creado un

buen ambiente de labor entre trabajadores, esto ayuda que el desarrollo del producto sea rapido

y con apoyo entre los que integran el taller.



47

PREGUNTA 8: ¢ Los propietarios del taller supervisan todas las actividades que realiza

en los trabajadores?

Tabla 10 Supervision de actividades

Supervision en las actividades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 2 33,3 33,3 33,3
La mayor parte del tiempo 2 33,3 33,3 66,7
Algunas veces 1 16,7 16,7 83,3
Solo ahora y entonces 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Supervision en las actividades

M Siempre

La mayor parte del tiempo
] Alganas veces
M So0lo ahora ¥ entonces

llustracion 8 Supervisién de actividades

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: Existe un empate técnico de 33.33% en lo que respecta a la supervision del

producto mientras que el 16.67% menciona que no se lo hace siempre.

Analisis: Con respecto a esta pregunta la mayor parte de los trabajadores identifican que en
el taller si se efectla una supervision minuciosa, tanto al producto, como al trabajador, con el

objetivo de contar con productos muy bien elaborados.



PREGUNTA 9: ;Ud. ha aportado con nuevas ideas para la mejora del taller?

Tabla 11Se ha aportado con nuevas ideas

Aportacion de nuevas ideas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Aportacién de nuevas ideas

llustracion 9 Se ha aportado con nuevas ideas

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Interpretacion: 83.33% afirma que no han aportado con ninguna idea nueva para que el

taller se desempefie en otras actividades en vista de que trabajador no tiene mucha

comunicacion con los propietarios.

Analisis: En este caso, los trabajadores no son escuchados por los propietarios, esto causa

que no exista una intervencion de mejora para el taller, en la actualidad es muy importante

contar con todas las opiniones y sugerencias necesarias de los recursos humanos.



PREGUNTA 10: ¢En su area de trabajo es necesario el uso de la tecnologia?

Tabla 12 Manejo de la tecnologia en el area de trabajo

Manejo de la tecnologia en el area de trabajo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 4 66,7 66,7 66,7
No 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Manejo de la tecnologia en la area de trabajo

lHustracion 10 Manejo de la tecnologia en el area de trabajo

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Interpretacion: 66.67% indica que, si es necesario la tecnologia en su area de labor,

mientras que el 33.33% sefiala que no.

Anélisis: Aunque la tecnologia, genera apoyo a cualquier puesto, el manejo de la tecnologia

en el taller es importante debido a que los trabajadores mencionan que, si es Util en algunas

areas, sobre todo en el area de produccién.



PREGUNTA 11: ;El taller hace uso de la tecnologia?

Tabla 13 Actualizacion con la tecnologia

Se actualiza con la tecnologia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Se actualiza con la tecnologia

llustracion 11 Actualizacion con la tecnologia

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Interpretacion: El 16.67% afirma que el taller cuenta con la tecnologia necesaria, mientras

que el 83.33% indica que el taller necesita méas uso de la tecnologia.

Anélisis: Como se puede observar en la ilustracion, el taller si hace uso de la tecnologia

necesaria, pero existe un 83.33% que sefiala que el taller debe hacer méas uso de la tecnologia

productiva.
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PREGUNTA 12: ;Cree que la tecnologia ayuda a incrementar su rendimiento laboral?

Tabla 14 La tecnologia ayuda al rendimiento laboral

Rendimiento tecnoldgico ayuda
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 5 83,3 83,3 83,3
No 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Rendimiento tecnologico ayuda

llustracion 12 La tecnologia ayuda al rendimiento laboral
FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 83.33% indica que es importante la tecnologia, mientras que el 16.67%

sefiala que no es muy importante.

Analisis: De acuerdo con la ilustracién, la mayor parte de los trabajadores determinan que
si es importante contar con una tecnologia que permita generar productos regularmente, puesto

que esto significa mayores ingresos para el taller y mayor labor para el trabajador.
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PREGUNTA 13: ;Ud. tiene materiales y equipos necesarios para la labor en el taller?

Tabla 15 Materiales y equipos necesarios

Cuenta con materiales y equipos necesarios
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Siempre 3 50,0 50,0 50,0
A veces 3 50,0 50,0 100,0

Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Cuenta con materiales y equipos necesarios

B Siempre
@ A veces

lHustracion 13 Materiales y equipos necesarios

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: Existe un empate técnico del 50%, en el tema de contar con todos los

materiales necesarios.

Analisis: Aungue exista un empate técnico entre las respuestas del trabajador, esto depende
del puesto en la que laboran, pero es necesario tomar en cuenta que es importante que los

trabajadores cuenten con todo lo necesario para evitar el tiempo ocioso.
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PREGUNTA 14: ;Cual cree que son algunas de las debilidades que tiene el taller?

Tabla 16 Debilidades del taller segun los trabajadores

Debilidades identificadas por el trabajador

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Escases del material 1 16,7 16,7 16,7
Falta de maquinaria 2 33,3 33,3 50,0
Personal no capacitado 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Debilidades identificados por el trabajador

[l Escases del material
E Falta de maquinaria
] Personal no capacitado

llustracion 14 Debilidades del taller segun los trabajadores

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 50% de debilidad que tiene el taller es no contar con personal capacitado

seguido por un 33.33% sobre maquinaria de alta tecnologia.

Analisis: Con lo que respecta a esta respuesta, es necesario recalcar que la poca inversion
en la materia prima causa que exista escases de materiales, asi como también la poca

experiencia en la actividad artesanal hace que exista personal no apta para esta actividad.
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PREGUNTA 15: ¢ Cuales cree que son las fortalezas que tiene el taller?

Tabla 17 Fortalezas identificadas por el trabajador

Fortalezas del taller

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Maquinarias en buen estado 3 50,0 50,0 50,0
Diversidad en el producto 1 16,7 16,7 66,7
Infraestructura propia 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Fortalezas del taller

W Maquinarias en buen estado
@ Diversidad en el producto
O Infrasstiachura propia

llustracion 15 Fortalezas identificadas por el trabajador

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: EL 50% de los trabajadores manifiestan que el taller tiene sus maquinarias

en buen estado y el 33.33% indica que cuentan con una infraestructura propia.

Analisis: Una de las fortalezas mas importantes del taller es contar con maquinarias en buen
estado, esto significa menor dafios técnicos en la maquinaria, asi también, cuenta con una

infraestructura separada y propia del mismo.
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PREGUNTA 16: ¢ Cémo considera la comunicacion interna dentro del taller?

Tabla 18 Comunicacién interna del taller

Comunicacion interna
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Buena 1 16,7 16,7 16,7
Regular 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Comunicacidn interna

Il Buena
[ Regulax

llustracion 16 Comunicacién interna del taller

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: EL 83.33% sefiala que en el taller la comunicacion es regular, mientras que

el 16.67% menciona que es buena.

Analisis: En lo que respecta la comunicacion interna de forma general, es regular, puesto
es necesario tomar en cuenta esta repuesta ya que es de suma importancia una excelente
comunicacion, con el fin de intercambiar ideas que ayuden satisfacer las necesidades del

trabajador como del empleador y cumplir con la demanda.



PREGUNTA 17: ¢ Cree que la infraestructura es adecuada para el taller?

Tabla 19 Infraestructura del taller

Infraestructura adecuada
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Infraestructura adecuada

llustracion 17 Infraestructura del taller

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Interpretacion: El 83.33% menciona que el taller no cuenta con una infraestructura

apropiada para el funcionamiento de las maquinarias.

Analisis: De acuerdo con la ilustracion que se presenta, se puede identificar que los

trabajadores no se sienten seguros con la infraestructura del taller, puesto que su mayoria

identifican que el taller necesita alguna remodelacion para una éptima infraestructura.
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PREGUNTA 18: ;Qué le recomendaria al taller para que mejore y sea mas competitivo?

Tabla 20 Recomendacioén

Recomendaciones al taller

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos Mas variedad de productos 1 16,7 16,7 16,7
Mejorar la infraestructura 1 16,7 16,7 333
Buscar nuevos clientes 2 33,3 33,3 66,7
Implementar mas maquinarias 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Recomendaciones al taller

Bl 1Mas variedad de productos

B Mejorar la infrasstictara

[] Buscar mevos clientes

Bl Immplermentar mas maguinarias

llustracion 18 Recomendacion

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: Conforme a las respuestas obtenidas existe un empate técnico del 33.33%

y 16.67%.

Analisis: Para este caso, es necesario tomar en cuenta cada una de las recomendaciones que
sugiere el trabajador al taller, como podemos ver en la ilustracion todas las variables mantienen
un empate técnico, es por esta razon que se debe evaluar todos estos aspectos de suma

importancia para el taller.
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GENERO
Tabla 21 Género
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Masculino 4 66,7 66,7 66,7

Femenino 2 33,3 33,3 100,0

Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Género

B Masculing

B Femenine

lustracion 19 Género
FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 66.67% de los encuestados representa al género masculino y el 33.33%

figura al género femenino.

Analisis: Podemos determinar que en el taller en total trabajan 6 personas, de las cuales 4

son del género masculino, y 2 del género femenino.
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EDAD

Tabla 22 Edad

Estadisticos

Edad
N Vélidos 6
Perdidos 0
Media 32,67
Mediana 31,00
Moda 232
Minimo 23
Méximo 49

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Edad

[ ek}
Iz
[ fcls]
[ e
C3s
M ao

llustracion 20 Edad

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: En este caso se evalud algunos aspectos como la media, mediana, moda

con el objetivo de determinar desde que edades esta constituido el taller.

Analisis: Para este analisis, es necesario determinar algunas variables como es el caso de la
media, la edad promedio es de 32,67; la mitad de las personas tienen menos de 31 afios y la
otra mitad tiene méas de 31 afios con lo que respecta la mediana; la edad que mas se repitio es

de 23 afios (moda); y la edad minima es de 23 afios y la edad méaxima es de 49 afos.
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NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 23 Nivel de instruccién

Nivel de instruccion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Primaria 3 50,0 50,0 50,0
Secundaria 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Nivel de nstiuccion

B Primaria
M Secundaria

lustracion 21 Nivel de instruccién

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: Conforme al estudio obtenido existe un empate técnico del 50%.

Analisis: De acuerdo con la ilustracion, se puede determinar que existe un nivel de
instruccion de primaria y secundaria dando como idea, que existe dominio por ambas partes y

gue se cuenta con trabajadores capaces de apoyar una iniciativa.
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1.11 Entrevista dirigida al propietario del Taller Artesanal del Sr. José Burga

La entrevista fue realizada fue realizada en el taller del mismo nombre, el 16 de octubre del

2016, en la cual se logré conocer un poco mas a profundo sobre como esta actualmente el taller.

Anexo N°4
Tabla 24 Formato de cuestionario para la entrevista
PESLZI N . . .
PPN Universidad Tecnica del Norte
[w T T %
‘\i “ “ %“ - - - - - -
Ny Faculta de Ciencias Administrativas y Economicas

Carrera de Mercadotecnia

El objetivo de la entrevista al taller artesanal del Sr. José Burga, es conocer a profundo algunas
debilidades y fortalezas que mantiene el taller conforme las palabras del propietario.

CUESTIONARIO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cual es la historia del taller artesanal?

2. ¢ Tiene alguna vision a futuro?

3. ¢Cuéntas personas trabajan aqui actualmente?

4. ;Cémo considera la infraestructura del taller?

5. ¢En qué area piensa que los trabajadores necesitan capacitarse?

6. ¢Por qué el taller no cuenta con una marca?

7. ¢Cuéles son los disefios méas acogidos por los clientes?

8. ¢En que se basan para el disefio de las hamacas?

O

. ¢Con que equipos y maquinarias cuenta el taller?

10. ¢ Que le hace falta al taller para ser mejor que la competencia y satisfacer al cliente?

11. ;Para quienes estan dirigidos el producto?

12. ¢ Cual diria que es el principal competidor del taller?

13. ¢ Cuales son algunas de las estrategias de competencia que usan los competidores?

14. ; Qué hace el taller para que el producto sea mas competitivo?

15. ¢ Cuenta con una tecnologia apta para la produccién?
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16. ¢{Maneja algun tipo de publicidad para venderse el producto?

17. ¢ Cree que la identificacion al producto con una identidad corporativa logre ser mas
competitivo y ayude a posicionarse el taller en el mercado? ¢Por qué?

18. ¢ Convendria formar alianzas? ¢Con quién?

19. ¢ Cual es nivel tecnologico del taller, es suficiente o insuficiente para el desarrollo de las
actividades?

20. ¢ Cuales son las fortalezas del taller?

21. ;Cuales son las debilidades del taller?

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.11.1 Conclusiones de la entrevista

Aunque el propietario tiene una visién a futuro, no lo tiene plasmado o comunicado a
los trabajadores del taller, esto causa que el empleado desconozca los objetivos que
persigue el taller.

El propietario al igual que los trabajadores, concuerdan que el taller necesariamente
necesita remodelaciones en la infraestructura, puesto que en temporadas del invierno o
verano la construccion sufre algin tipo de dafio material, causando riesgos a los
trabajadores.

El propietario manifiesta que los trabajadores necesitan capacitaciones en
mantenimiento a los telares industriales y buena elaboracion del producto puesto que
los obreros tienden a tener dificultades en estas actividades. Al mismo tiempo, el
propietario manifiesta que necesita capacitaciones en temas como administracion,
temas textileros, marketing, puesto que son tan importantes para la buena labor del
taller.

En vista de que el propietario necesita apoyo en algunas ramas, manifiesta que si a
deseado contar con una marca distintiva, pero el desconocimiento en esta actividad ha

provocado que el taller se mantenga sin una marca.
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e Conforme a las palabras del propietario, para el bosquejo de las hamacas se basan en
los disefios que encuentran en el internet 0 a su vez de manera empirica, esto genera
que las hamacas mantengan colores mas resaltantes que la competencia.

e En el caso de la pregunta nimero 10, el propietario indica que el taller necesita
maquinarias mas sofisticas y adaptadas a las necesidades del cliente y/o consumidor
puesto que en la actualidad no cuentan con una cartera de productos que se produzcan
de manera regular al mismo tiempo.

e Segun la pregunta 12, menciona que los mayores competidores para el taller son las
personas de Peguche, conocidos por los mayoristas como Guaméan, Pichamba vy
Muenala, quienes distribuyen el producto a costos muy inferiores.

e Conforme a la pregunta 14, el mayor desempefio que mantiene el taller es contar con
productos que sobresaltan en su color y la buena elaboracion de sus productos, esto ha
permitido que el taller se mantenga en el mercado.

e EI taller no cuenta con ninguna herramienta de comunicacion, o aplicacién de
marketing, que permita posicionarse de mejor manera.

e Acorde a la pregunta 18, el propietario manifiesta que seria bueno realizar alianzas con
entidades turisticas para promover la comercializacion de la hamaca.

e Entre las fortalezas y las debilidades que manifiesta, es no contar con un trabajador fijo
que realice las actividades de produccién de manera regular, por otra parte, sefiala que

el taller cuenta con maquinarias en buen estado.

1.11.2 Conclusion general

Conforme a la entrevista realizada el domingo 16 de octubre 2016, se concluye que el taller
necesita asesoramiento en el area de marketing, puesto que el taller no tiene muy bien definido

su mercado meta en las diferentes provincias que realiza la venta, ademas es necesario que el
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taller busque alternativas de fidelizacién al cliente, para no verse afectado por las estrategias

competitivas que realizan los competidores. Sin embargo, es muy importante mejorar algunas

de las debilidades que tiene el taller e incrementar las fortalezas para una mayor organizacion

administrativa y productiva.

Por tanto, se determina que el taller si tiene la capacidad de adaptarse a nuevas sugerencias

que se pueda presentar, para el bien del taller y las stakeholder.

1.12 Método de Observacién Directa

Tabla 25 Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION

TEMA: Efectuar un analisis interno del Taller Artesanal del Sr. José Burga.

LUGAR: Parroquia Eugenio Espejo/Comunidad Cuaraburo FECHA:
17/10/2016
VALORACION
ASPEC. ITEMS VALORACION VALORACION VALORACION
POSITIVA NEUTRA NEGATIVA

El producto contiene alguna No en
marca en la comercializacion absoluto
El producto es de excelente Muy a
calidad menudo
EL producto se hace bajo los En
pardmetros del cliente ocasiones
El producto es garantizado en No en
caso de cualquier falla absoluto
El producto es de precio Siempre
accesible
El producto cuenta con No en
normas 1SO absoluto
El producto tiene entrega A menudo

C documentada

A El producto se puede Muy a
recomendar por su calidad menudo
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L Variedad Algunas
veces
|
El producto cumple con las Con
D expectativas del cliente frecuencia
A El servicio al cliente es Raramente
D inmediato
Existe alguna linea exclusiva No en
para los clientes absoluto
La infraestructura es No en
adecuada para la produccion absoluto
|
La maquinaria esta en Siempre
M excelentes condiciones
P La productividad es regular La mayor
o parte del
tiempo
R - — .
La inversion en materia A menudo
T prima es constante
A Los equipos de produccién Siempre
estan en buen estado
N
El nivel tecnoldgico de las Regular
c maquinarias es eficiente.
|
A
M El taller tiene una identidad No en
corporativa absoluto
A
Tiene el taller catdlogos No en
R sobre el producto absoluto
K El taller hace uso de medios No en
T comunicacionales absoluto

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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1.12.1 Analisis de la observacion directa

Después de realizar el método de la observacion directa, se pudo identificar algunas
fortalezas, asi como tambien las debilidades que tiene el taller artesanal del Sr. José Burga,
entre ellas es, no cuenta con una buena administracion o coordinacion por los integrantes del
taller que ayude contar con una identidad corporativa, que represente algin nombre o0 marca
que permita ser reconocido en el mercado, no tiene ningudn tipo de publicidad en ningun medio
comunicacional, la infraestructura no es adecuada para el proceso productivo, no tiene ningun
indicio de nombre o rétulo que le permita ubicar al taller de manera facil, por otra parte el taller
cuenta con una buena produccion regular, sus productos mantienen una buena calidad y
cumplen con las expectativas del cliente, mientras que la el buen ambiente laboral permite que

exista una buena relacion entre trabajadores y el propietario.

1.13 Analisis de la situacién interna

El taller artesanal del Sr. José Burga, es un pequefio emprendimiento que surgio en el afio
2008, en su mayoria el taller se dedica a la produccion y comercializacion de las Hamacas, en
diferentes tipos, tamafios, colores y medidas. Entre los lugares de mayor venta estan las

provincias de Guayas, Los Rios, Manabi, Santo Domingo y parte de Orellana.

En la actualidad, el taller mantiene ciertas debilidades, entre ellas es no contar con la
suficiente capacitacion en temas textileros e industriales, puesto que la falta de conocimiento
provoca que el artesano desconozca algunos tips para el buen manej6 de la maquinaria pesada,
asi como también, la generacién de nuevos disefios de tela, dado que la produccion, se maneja
de forma monotona en tejido plano, esto es por no contar con otros tipos de telares que realizan

diversos tipos de tejidos como tejido tul y de vectores.
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Ademas, el taller con el transcurso de los afios ha asumido muchas competencias hasta el
momento, asi como también, el poco reconocimiento que tiene en el mercado, no por la mala
elaboracion del producto, mas bien por la poca fidelidad del cliente, segun las palabras

obtenidas en la entrevista (pregunta 17) al propietario.

Sencillamente, el taller mantiene algunas debilidades que afectan de manera negativa la
situacién interna de la misma, puesto que estas causas, afectan a todos los miembros que
integran el taller, como por ejemplo no comprender al mercado que es lo que desean y en queé
tiempo, no mantener una produccion estable para cierto cliente y no contar con el
reconocimiento necesario del taller, asi como también del producto, con el fin de mantener

clientes satisfechos y fieles.

1.14 Sector en el que opera

De acuerdo con el Plan Nacional del Buen Vivir el taller artesanal del Sr. José Burga, se
desarrolla segun el objetivo numero 5, inciso 5.4 (Promover las industrias y los
emprendimientos culturales y creativos, asi como también su aporte a la transformacion de la
matriz productiva) literal K que cita (Incentivar formas de organizacion econémica y solidaria

en los emprendimientos e industrias culturales y creativas).

Por lo tanto, el taller opera en el sector de Confecciones y Calzado; puesto que este sector
se encarga de la adquisicién de materia prima para la elaboracion de nuevos productos que

permita satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.
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1.15 Cadena de Valor

ABASTECIMIENTO: Materia prima, insumos de mantenimiento, infraestructura. 2 4\

INFRAESTRUCTURA DEL TALLER: Area de produccién, costura, acabados, planificacion y control. ;

RECURSOS HUMANOS: Seleccion del personal, capacitar v enfrenar en el rea, evaluar desempeiio, remuneracion por piezas.

ACTIVIDADES DE
APOYO

LOGISTICA DE OPERACIONES: LOGISTICADE MARKETING Y SERVICIO POST VENTA:

y

SALIDA: VENTAS: = Atencion al cliente personalizada,
* Segunda revision y
control de calidad

ENTRADA:
*Control y recepceion
de la materia prima.
*Almacenamiento

-Capacitacion a la « Manejo de quejas para los
fuerza de ventas cambios del producto.

en el producto = Envié directa al
cn temas de costos.

DESARROLLOC TECNOLOGICO: Equipo y maquinaria, investigaciéon en internet, servicio telefénico. 4}

terminado. cliente

de la materia prima + Clasificacion de * Venta directa
por tipo de color. B productos por de vendedor a
«Separacion de los hil, colores. mayorista. V
hilos para la tramay | 1a o + Sancamiento del * Resolver
urdimbre * Corte y producto defectuoso. inquietudes del
- de la tela « Empaque.

istribucid . Ao . et comprador.
* Distribucion a la Ac . * Distribucion al P
. - hamaca bajo contral
area de produccion de 1u tela punto de venta

ACTIVIDADES PRIMARIAS

llustracion 22 Cadena de Valor
FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.15.1 Descripcion de la cadena de valor

Conforme a la estructura de que se da a la cadena de valor del taller, se puede identific que
el taller en su mayoria realiza control en el proceso de produccion, asi como también la
capacitacion y entrenamiento del personal si en caso de que el empleado sea nuevo, a su vez,
el taller mantiene una buena logistica de distribucion y seleccion de la materia prima para cada

seccidn de produccion.

De la misma manera, el taller apoya a su fuerza de ventas en temas como costos para que el
comprador comprenda el porqué del precio del producto, asi como también, buena atencién al
cliente y solucion de las inquietudes del que tiene el interesado sobre el producto; y, por ultimo,
se puede evidenciar que el taller seguimiento a las quejas del cliente con el fin de tratar de

fidelizar al cliente.



1.16 Localizacion

1.16.1 Macro localizacion
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El taller artesanal del Sr. José Burga se encuentra ubicado en la region Sierra del Ecuador,

Provincia de Imbabura, Canton Otavalo que cuenta con una poblacién de 108.504 habitantes.

| i Buvbo.oas PP
,,ﬂanman |

Colombla T o
Sam%me-go J [S

Tuqueneso_s Pasto

7/ \Y\ Nacgac*u,
I ’
__Chona r‘,’?‘ LA
J

X 2 1
oCalcata l La M; na ' A'cmoora
“Ao # Torujil
w Rocelue:'e;,L \.6 t \» F'u;vll\ T.?“ ‘/"r__',__.“
Santa Anau £ Cam,enl'ow‘ea}/ i ('Arnbelo > Y ~ / i
5 OBalzar ) p WL o
hipiaps S a /n‘ed \«Et:t.laciorwpu,o
p,dm\ yOVnnces ~ “"o’ o/ e/
lCert:»:x £ g (.nann 7 3,
\ i Oawe \ o f“\ ) Paloa
e . San Vllnum 7/ 2
Y d LN
' /' A
ertad Guagquul \{, Y Y = /
7| : G \ F o Maoas S

lustracion 23 Macro Iocallzacmn
FUENTE: GOOGLE MAPS

1.16.2 Micro localizacion

El Taller Artesanal del Sr. José Burga, se encuentra situada en el sector Cuaraburo,

panamericana via Quito, cerca de la Hosteria Puerto Lago, Parroquia del Eugenio Espejo,

Cantdn Otavalo. Referencia a una cuadra y media del estadio del mismo nombre del sector.

Para poder llegar al taller artesanal del Sr. José Burga, se encuentran disponibles los buses

rurales situadas en el terminal terrestre del Otavalo, la cooperativa de buses Los Lagos, Otavalo

e Imbaburapak que cubren la ruta a cada minuto. El sector cuenta con todos los servicios
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basicos como alcantarillado, luz eléctrica, servicio telefénico, aunque en la actualidad se

encuentra en proceso el proyecto de agua potable Pesillo Imbabura.
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lustracion 24 Micro localizacion

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.17 Documentacion Legal

El taller artesanal del Sr. José Burga, actualmente cuenta con los siguientes documentos

legales que le ayuda a laborar de manera legal.

e Registro Unico Simplificado (RISE) concedido por el SRI

e Registro de Funcionamiento otorgado por el Municipio de Otavalo.

1.18 Infraestructura

La logistica, en el proceso de produccion es muy importante, puesto que de esto depende la
buena elaboracion del producto, asi como también la infraestructura, debe estar en dptimas

situaciones, para la buena seguridad del trabajador y las maquinarias.
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1.18.1 Infraestructura fisica

El taller artesanal del Sr. José Burga, actualmente cuenta con su planta propia, con un area

de 500 metros cuadrados, apropiada para el desarrollo productivo.

lustracion 25 Infraestructura fisica
FUENTE: GOOGLE MAPS
ELABORADO POR: EL AUTOR

De acuerdo con la ilustracion anterior, el taller esta constituido de 3 areas de la siguiente

manera:

Tabla 26 Distribucion de areas
REPARTICION Y ENCONADO DEL HILO

AREA 1

PREPARACION DEL HILO PARA EL URDIMBRE EN EL TELAR

UNION DE HEBRAS Y PRODUCCION DE LA TELA

AREA2 CORTE, DISENO Y CONFECCION DE LA TELA

AREA3  DOBLAJE Y EMPACADO DE LA HAMACA

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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1.18.2 Infraestructura operativa

La maquinaria con la que cuenta el taller artesanal del sr. José Burga tienen las siguientes

caracteristicas:

Tabla 27 Maquinaria

AREA TIPO NRO CARACTERISTICAS:
MAQ. TELAR 2 Produccion de tela en distintas medidas.
AREA  INDUSDRIAL PICANOL Manejo de hilo en tipo algodon y orlén.
1 PRESIDENT (1963/64)
MAQ. ENCONADORA 2 Se usa muy a menudo para enrollar hilados en un cono.
GEMSY.
AREA MAQ. RECTA JUKI 2 Manejo rapido con cambio de giro (adelante y atras).
2

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.19 Proceso y produccion

1.19.1 Proceso de produccion

El proceso de produccion que emplea el taller artesanal del Sr. José Burga, se divide en
cuatro secciones, que inicia desde el momento de la compra de materia prima, hasta el

empacado de las hamacas:

1.19.1.1 Seccion Enconado y urdido

e Enconado del hilo.
Esta es una de las secciones méas importantes en la que el taller debe asumir, un total
cuidado con el hilo, puesto que, de esto dependera la buena produccién de la tela, en
esta primera seccion, se procede a enrollar el hilo sea de orlén o de algodon con total
cuidado, con el fin de que no se rompa el hilo y se dafie el enrollado de la secuencia en

el cono.
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Preparacion de los hilos para la urdimbre.

En esta seccion, se empieza a colocar cada uno de los conos en distintos lugares, de
acuerdo, al color o tipo de hamaca que se vaya a realizar, esta seccion es de gran
importancia porque se empieza a urdir el hilo por cada seccion dependiendo de la
anchura y volumen que se esté por producir.

Envoltura de los hilos en carretos grades (Enjulio)

Una vez realizado la urdimbre del hilo, como también la mezcla de los colores, se pasa
a envolver el hilo en los carretos grandes que miden 1.50 metros de ancho, para el

posterior traslado de la rueda al telar.

1.19.1.1.1 Analisis de la seccion enconado y urdido.

Conforme a la descripcion obtenida, el taller mantiene una debilidad en esta seccion es el

tiempo que se invierte en esta seccion, debido a que la enconadora, no tiene un alto grado de

capacidad para enconar, dado que es solamente de dos cabezas, mientras que la urdidora, no

cuenta con la tecnologia suficiente para minimizar el tiempo, es decir en esta seccion el taller

genera tiempos ociosos de 1 a 2 dias laborales en la produccion de la hamaca, esto causa que

el taller pierda horas laborales de rapida produccion.

1.19.1.2 Seccion Tejeduria

Unidn de hebras hilo por hilo.

Después de efectuar, la envoltura del hilo en su respectivo rueda y traslado al telar; se
procede a unir todo y cada una de las hebras que son alrededor de 1.450 hebras, que
deben estar muy bien atadas con el otro extremo de las hebras, que se encuentra en el
telar, posteriormente se empieza con el proceso de tejeduria y produccion de la tela en

modelo de ligamento tafetan, que servira para el disefio de la hamaca.
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1.19.1.2.1 Analisis seccidn tejeduria.

En cuanto a esta seccidn, el taller ain sigue manteniendo el tiempo ocioso, debido a que la
unién de hebras genera tiempos de pérdida de 3 a 4 horas, en vista de que cada hora cuenta en
la produccion de las hamacas, segun el artesano, el telar produce en una 1 hora 6 a 5 hamacas,
y si tomamos en cuenta las horas que se pierde en esta seccién da como pérdida de 20 a 24

hamacas.

Asi también, cuando se empieza con el proceso de produccion de la hamaca, a veces existe
fallos mecanicos en los telares industriales, esto previé al poco conocimiento que tiene el

tejedor en lo que respecta a temas mecanicos, provocando asi algunos tiempos 0ciosos.

1.19.1.3 Seccion de Corte y Confeccion

e Revisidn, corte y confeccion de la tela
Continuando con el proceso de produccion de las hamacas, antes darle forma a la tela
se examina minuciosamente toda la tela tejida, con el proposito de detectar defectos
que se puede presentar en la tela, ya sea por contrariedades mecanicos, materiales, entre

otras.

1.19.1.3.1 Andlisis seccidn de corte y confeccién

En esta seccion, el mayor empefio que se da es la revision de cada una de las hamacas que
han surgido del telar, clasificando las hamacas de buena elaboracion y las que mantienen algin
tipo de defecto, con el fin de reconstruir la tela si en tal caso tuviese solucion o distribuirlos a

costos mas inferiores en diferencia a las hamacas de las de primera clase.
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1.19.1.4 Seccién Acabados

e Colocacion del cordon en los extremos de la hamaca.
Luego de haber efectuado la confeccion, se empieza a torcer los extremos de la hamaca;
seguido de la colocacion del cabo trenzado de algoddn, de 10 milimetros de didmetro
adecuado para la resistencia del cuerpo humano.

e Segunda revision, doblaje y equipaje
Finalmente, se realiza una Gltima revision de la hamaca y se procede al doblaje del

mismo, para el debido equipaje y comercializacién de las hamacas.

1.19.1.4.1 Analisis seccion acabados

De igual manera, como en la anterior seccion se realiza un altimo control del producto, para
evitar productos que puedan contener defectos en sus telas. Estas revisiones son una de las
fortalezas que ha mantenido al taller, contar con clientes satisfechos y vender a precios justos,
aunque en ciudades como Portoviejo y Guayaquil, no siempre valoran estas apreciaciones que

brinda el taller.

1.19.2 Conclusion

En vista de que el taller, mantiene algunas secciones en el proceso de produccidn, existe
algunas debilidades que se pudo evaluar al momento de realizar el proceso productivo de las
hamacas, asi también encontrar una fortaleza muy importante para el taller, que fue realizar

controles de produccidn en cada etapa del proceso.

Por tanto, se determina que el taller necesita incorporar mas tecnologia, que agilicé el
proceso productivo de manera rapida y eficaz; asi como también, capacitarse en temas

industriales para el buen manejo del telar industrial.



1.19.1.5 Flujo de procesos

INICIO

COMPRA DE
MATERIA
PRIMA

ALMACENA
MIENTO

ENCONADO
DEL HILO

PREPARACION
Y URDIMBRE
DEL HILO

Tabla 28 Flujo de procesos

PRODUCCION
DE LA TELA

UNION DE
HILOS POR
HEBRA

ENVOLTURA
DEL HILO EN
CARRETOS

INSPECCI
ON

CORTE Y
CONFECCION

DOBLAJE

NO

EMPACADO

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

SI
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Anélisis: Acorde al flujo de proceso ya detallado, podemos notar cada uno de los procesos

que realiza el taller hasta el momento del empacado. Una de las ventajas que podemos recalcar

en este desarrollo productivo, es el cuidado que tiene en cada etapa de transformacion, con la

breve inspeccidén que realiza en cada fase productivo, para obtener un producto muy bien

elaborado, aunque el mayor desempefio se da al momento de contar con la tela ya tejida y antes

de realizar el debido empaque, con el fin de evitar productos defectuosos para la

comercializacion.
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1.20 Capacidad productiva

Tabla 29 Capacidad productiva

Capacidad Produccion Dias Produccion Meses Produccion %

Productiva Diaria Laborales  Mensual anual

Capacidad 85 18 1.530 12 18.360 63.75%
utilizada

Capacidad 100 24 2.400 12 28.800 100%
instalada

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tabla 30 Capacidad Utilizada - Ociosa

Capacidad Recursos Humanos Magquinaria
Productiva
Capacidad utilizada  85% 63.75%
Capacidad ociosa 15% 36.25%

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Conforme a las tablas anteriores, el taller artesanal del Sr. José Burga, conserva una
capacidad productiva de 85 a 90 hamacas diarias, que representa el 85% de la capacidad total

del taller, aungue mantiene una capacidad ociosa de 15% que figura alrededor de 15 unidades.

1.21 Recursos humanos

El taller artesanal del Sr. José Burga, cuenta con tres areas como se indicé anteriormente,

distribuida de la siguiente manera:

Tabla 31 Recursos humanos

AREAS ACTIVIDAD TALENTO
HUMANO
Area, en la cual se desempefia con la produccion de la tela para la
AREA  hamaca, con la recepcion de la materia prima, la urdimbre y el proceso 4
1 de tejido, en los telares industriales de gran tamafio.
En esta seccion la trabajadora realiza el corte de la tela y la confeccion
AREA  del mismo, para darle forma y ser examinado cuidadosamente para 1
2 evitar productos con defectos.
Por ultimo, se empieza a dar por terminado la hamaca con la colocacion
AREA  del cabo hecho de algoddn en los extremos de la tela, y antes de ser 1
3 empacado se da una segunda revisién
TOTAL 6

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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1.22 Identidad corporativa

El taller artesanal del Sr. José Burga, no cuenta con ninguna identidad corporativa, que
incluya algun logotipo o elementos de soporte, que se puedan transmitir al exterior, tampoco
cuenta con una mision, vision, valores o principios que identifique lo que desea alcanzar a

futuro.
1.22.1 Imagen corporativa

Como se menciond anteriormente, el taller tampoco cuenta con elementos graficos y
visuales de difusion de imagen o naming, que se difunda en la comercializacion del producto.

Actualmente, el taller maneja un nombre de manera emperico denominada:

Toller Arfesanal Burge

llustracion 26 Naming

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Aunque, este naming, es considerado para ser reconocido a nivel local, cabe recalcar no es
suficiente, ya que es muy importante contar con una marca llamativo y facil de posicionar en

la mente del consumidor o cliente.
1.23 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son acciones aplicadas por toda empresa que se dedica a la
comercializacion de un producto o servicio, con el objetivo mejorar su participacién en el
mercado. Consecuentemente, se va a evaluar si el taller maneja algun tipo de estrategia
relaciona al marketing, no solamente en las 4 P’S, mas bien en otros lineamientos también,

como estrategias en linea, estrategias de cartera, estrategias de segmentacion, etc., los cuales
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nos permitira identificar si el taller hace uso por momento alguna de ellas. A continuacion, se

analizara las siguientes estrategias:

1.23.1 Mix del marketing

1.23.1.1 Producto

La cartera de producto que maneja el taller artesanal del sr.

disefios diferentes que son:

Tabla 32 Cartera de productos

José Burga se dividen en 4

MEDIDA TIPO DIRIGIDOA:
1.10 cmlargo x 0.95 Hamaca pequefia Nifios y bebes
cm ancho.

2.10cmlargox1.15 Hamaca individual Toda edad
cm de ancho.

2.20cm largo x 1.15 Hamaca colombiana tropical (varios Toda edad
cm de ancho. colores)

2.40cm largo x 1.25 Hamaca doble ancho Familiar/pareja.
cm ancho.

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Cada una de las hamacas mantienen una diversidad de colores que se puede adherir al

producto, dependiendo del tipo y tamafio de hamaca que se vaya a realizar.

1.23.1.2 Precio

Tabla 33 Precios al mayor

MEDIDA TIPO PRECIO DE
VENTA

1.10 cm largo x 0.95 Hamaca pequefia $3.00

cm ancho.

2.10cmlargo x 1.15 Hamaca individual $4.00

cm de ancho.

2.20cm largo x 1.15 Hamaca colombiana tropical (varios $8.00

cm de ancho. colores)

2.40cm largo x 1.25 Hamaca doble ancho lluvia $10.00

cm ancho.

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Tabla 34 Precios al por menor

MEDIDA TIPO PRECIO DE
VENTA

1.10 cm largo x 0.95 Hamaca pequefia $6.00

cm ancho.

2.10cmlargox1.15 Hamaca individual $10.00

cm de ancho.

2.20cm largo x 1.15 Hamaca colombiana tropical (varios $15.00

cm de ancho. colores)

2.40 cm largo x 1.25 Hamaca doble ancho lluvia $20.00

cm ancho.

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.23.1.3 Canales de distribucion

Al ser un taller productor de hamacas, solo mantiene un canal de distribucion que es desde
el productor al intermediario mayorista, es decir, la distribucion de las hamacas se realiza en
forma directa en cada uno de los locales que se encuentran distribuidos en algunas provincias
de la region litoral del Ecuador como Guayaquil (Guayas), Portoviejo (Manabi), Quevedo (Los
Rios), Santo Domingo (Santo Domingo de los Tsachilas), son las ciudades de mayor oficio a
donde el taller distribuye su producto. En tal sentido el taller no interactta con el consumidor

final.

En tal caso, aunque el taller oferta a estas ciudades su producto, es indudable identificar que
en estas provincias los clientes no mantienen una fidelidad hacia el taller, en vista de que es
invadido de misma manera por otros competidores, por tanto, es necesario dar una imagen al
producto, con el propésito de crear un valor en el cliente y/o consumidor que adquiere este tipo

de producto, con el objetivo de posicionar al taller y mejorar su participacion en el mercado.

De igual manera, al aplicar una imagen corporativa al taller, permitira captar nuevos clientes

asimismo ser reconocida y recordada por el cliente y/o consumidor.
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Tabla 35 Canal de distribucioén del taller

Consumidor

Taller S|

artesanal

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

1.23.1.4 Publicidad

El taller no maneja ningun tipo de publicidad que ayude al producto darse a conocer en el
mercado actual, del mismo modo, no ha realizado ningln tipo de campafia de fidelizacién al

cliente, debido al desconocimiento del tema, y por miedo de bajar su produccion.

1.23.2 Estrategia de cartera

En ese caso el taller ha clasificado su cartera de producto en una de las matrices muy
importantes dentro del &ambito mercantil, de manera empirica, aunque no cuenta con una matriz

de BCG que se va a analizar a continuacion:

1.23.2.1 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

« Producto  Producto

o © Estrella Incognita
S =
§ <
@ Hamaca
S colombian Hamaca
o) a individual
put L
S multlcolom
[%2]
[9+]
E Hamacaw
> doble Hamaca
@ ancho pequefa
] .
Py lluvia
©
r= o « Producto « Producto
2 o0 Vaca Perro
E
(&]
[«5)
| —
O

Alta Baja

Posicionamiento en el mercado
llustracion 27 Matriz BCG

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Como se puede ver en la ilustracion anterior, conforme a las propias explicaciones del
productor, se elabor6 un matriz BCG, en la cual se identifica como se encuentran en posicion
y crecimiento el producto, este es uno de los métodos mas utilizados por parte del taller
artesanal del Sr. José Burga, puesto que de esta manera su produccion es regulada y realizada
acorde a las necesidades del mercado. Sin embargo, existen productos que se encuentran con
crecimiento y posicionamiento baja, que son realizadas siempre y cuando son hechas a peticion
del intermediario mayorista debido a la baja comercializacidon, mientras que los productos

denominadas estrella y vaca son realizadas a menudo por su facil comercializacion.

1.23.3 Estrategia de segmentacion.

1.23.3.1 Segmento estratégico

El taller artesanal desde sus inicios se ha diferenciado en gran manera por contar con
productos muy bien elaborados, con precios accesibles, y gama de colores que se produce en
cada etapa de produccion, si bien el taller conoce a sus competidores, su gran empefio y
subsistencia en el mercado ha sido por generar los valores antes mencionados en sus productos;
esto ha permitido que los intermediarios valoren el producto del taller. Es por eso, que el taller

ha manejado estos valores como una de las estrategias para perdurar en el mercado actual.

1.23.4 Estrategia de posicionamiento

1.23.4.1 Posicionamiento del producto

Actualmente el taller artesanal, no cuenta con una identidad visual, que le permita
posicionarse de manera eficiente, pero entre estas estrategias su posicion con relacion al
producto es mayor, a diferencia de otros productos competidores, puesto que maneja la buena
elaboracidn, variacion en colores, en sus productos a precios accesibles. Esto es una de las

estrategias que ha ofrecido el taller a sus intermediarios.
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1.23.5 Estrategia de comunicacion

1.23.5.1 Estrategia de promocién online

Este tipo de estrategia actualmente el taller no lo ha utilizado por el poco conocimiento de la

misma, asi como también el efecto que causa al no contar con una identidad visual que permita

difundirse de manera eficaz.

1.24 Analisis de la situacién externa

El analisis externo o la evaluacién externa, se efectuara en torno a todos los ambitos

cambiantes que rodean al taller, que no pueden ser controlas, con el objetivo de identificar las

oportunidades o0 amenazas que pueden afectar de gran manera al taller.

1.24.1 Macro entorno

1.24.1.1 Anélisis PEST

Tabla 36 Analisis PEST

ANALISIS POLITICO

Examinar aquellas normas, leyes que afectan de manera positiva o
negativa, al sector artesanal del Ecuador; El taller artesanal del Sr. José
Burga, necesita conocer algunas politicas gubernamentales de:

e Beneficios que brinda al artesano calificado.

e Registro de la propiedad intelectual (IEPI)

e  Plan Nacional del Buen Vivir

e  Salvaguardia.

ANALISIS ECONOMICO

El taller artesanal del Sr. José Burga, debe conocer algunos aspectos
econdmicos que juegan un papel muy importante para una economia mas
estable, entre ellas se analizara:

e  Crecimiento del sector manufacturero

e Inflacion

e PIB

e  Tasa de desempleo

ANALISIS SOCIAL

Evaluar aspectos sociales que permita conocer el comportamiento cultural
y social de las diferentes ciudades que se realiza la venta del producto
como:

e Calidad de vida

ANALISIS TECNOLOGICO

Identificar los nuevos avances tecnoldgicos que permitan al taller realizar
productos cada vez mas rapido que certifiquen calidad al momento de
realizar la entrega inmediata de los mismos.

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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a) Factor Politico/Legal

Acorde al Plan Nacional del Buen Vivir, el taller artesanal mantiene algunas ventajas de

acuerdo con algunos objetivos del PNBV, entre estas sefiala:

Objetivo 2 Auspiciar la igualdad la cohesién, la inclusion y la equidad social y
territorial en la diversidad.; 2.1 Generar condiciones y capacidades para la inclusion
econdmica, la promocion social y la erradicacion progresiva de la pobreza, menciona
en el literal e lo siguiente: Promover y apoyar iniciativas de economia popular y
solidaria y MIPYMES mediante mecanismos de asistencia técnica, circuitos
econdmicos, aglomeracion de economias familiares, sistemas de comercializacion
alternativa, fortalecimiento de la capacidad de negociacién y acceso a financiamiento,
medios de produccién, conocimientos y capacidades, acorde a las potencialidades
territoriales.

Obijetivo 5 Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad nacional,
las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad; 5.4 Promover las
industrias y los emprendimientos culturales y creativos, asi como su aporte a la
transformacion de la matriz productiva, cita en el literal k lo siguiente: Incentivar
formas de organizacién econdmica y solidaria en los emprendimientos e industrias
culturales y creativas. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo)(PLAN

NACIONAL DEL BUEN VIVIR, 2013-2017, PAGS. 122,192)

Conforme a estos dos objetivos del PNBV, el taller artesanal es otro de los motores que
impulsa el cambio de la matriz productiva en nuestro pais, ya que cada uno de estos objetivos

apoyan al emprendimiento a ser apoyado por el gobierno nacional.

Por otra parte, conforme a la Ley de Defensa del Artesano, el artesano calificado se amparara

de los siguientes beneficios de acuerdo con el art. 9:
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SOCIALES

- Exoneracién de hasta el ciento por ciento de los impuestos arancelarios y adicionales
a la importacion de maquinaria, equipos auxiliares, accesorios, herramientas,
repuestos nuevos, materias primas y materiales de consumo, que no se produzcan en
el pais y que fueren necesarios para la instalacion, mejoramiento, produccion y
tecnificacion de los talleres artesanales.

- Afiliacion al seguro obligatorio para maestros de taller, operarios y aprendices

- Acceso a las prestaciones del seguro social

- Extension del seguro social al grupo familiar

- No pago de fondos de reserva

TRIBUTARIOS

- Facturacion con tarifa 0% (1.V.A))

- Declaracion semestral del 1.V.A

- Exoneracion de impuesto a la exportacion de artesanias

- Exoneracion del pago del impuesto a la renta

- Exoneracion del pago de los impuestos de patente municipal y activos totales

De acuerdo con lo estipulado en este articulo 9 de la Ley Defensa del Artesano, el taller es

favorecido en gran manera con algunos de estas estipulaciones.

Por otro lado, La Ley de Orgéanica de Desarrollo Artesanal menciona lo siguiente en el art.

27 sobre Propiedad intelectual:

El estado promovera la proteccion a la creatividad artesanal, oficios y técnicas
artesanales a través de diferentes formas de proteccion de propiedad intelectual en
coordinacion con la entidad estatal encargada para el efecto, donde se registraran las

marcas, patentes y mas registros de propiedad intelectual, individuales y colectivas
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para su proteccion y reconocimiento. (LEY DE ORGANICA DE DESARROLLO

ARTESANAL, ART.27)

Asimismo, la Ley de Propiedad Intelectual, en los arts. 165, 168, 171 sefiala:

Art. 165. Seran registrables los nuevos dibujos y modelos industriales.

Se considerara como dibujo industrial toda combinacion de lineas, formas o colores y
como modelo industrial toda forma pléastica, asociada o no a lineas o colores, que sirva
de tipo para la fabricacion de un producto industrial o de artesania y que se diferencie

de los similares por su configuracion propia.

No seran registrables los dibujos y modelos industriales cuyo aspecto estuviese dictado
enteramente por consideraciones de orden técnico o funcional, que no incorporen
ningun aporte del disefiador para otorgarle una apariencia especial sin cambiar su

destino o finalidad.

Art. 168. La Direccidon Nacional de Propiedad Industrial conferird un certificado de
registro de dibujo o modelo industrial. El registro tendra una duracion de diez afios,

contados desde la fecha de presentacion de la solicitud.

Art. 171. El registro de un dibujo o modelo industrial otorga a su titular el derecho a
excluir a terceros del uso y la explotacion del correspondiente dibujo o modelo. El
titular del registro tendrd derecho a impedir que terceros sin su consentimiento
fabriquen, importen, ofrezcan en venta, vendan, introduzcan en el comercio o utilicen
comercialmente productos que reproduzcan el dibujo o modelo industrial, o produzcan
o comercialicen articulos con dibujos o modelos industriales que presenten diferencias

secundarias con respecto al dibujo o modelo protegido o cuya apariencia sea similar.
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Conforme a los articulos, analizados anteriormente, el taller puede contar todos los
beneficios que otorga la Ley de Propiedad Intelectual, en vista de que el taller tiene como
objetivo fabricar un nuevo disefio, patentarlo y gozar de estos beneficios, en cuanto a este tema
se suma la aplicacion de la imagen corporativa que permitird posicionarse y ser reconocido aun

mas en el mercado actual que interactda.

Entre muchas tasas arancelarias que ha adoptado nuestro pais, es necesario analizar como
es afectado el taller por la aplicacion de las salvaguardias, que afectan de manera muy negativa

aal gunos sectores.

Con forme a la siguiente mencion dado por el Diario EI Comercio sefiala: insumos
como hilos, telas y otros que usa la industria textil ya se aplicaba un arancel del 15 al
20%. Con la nueva medida ahora sera de un 5% mas, lo que implica que la importacién
de estos items pagara en total entre el 20 y 25%. (DIARIO EL COMERCIO)

(COMERCIO, 2015)

Por tanto, conforme a la mencion del Diario EI Comercio, el taller si se ve afectado, con la
subida de las salvaguardias, aunque el taller no realiza actividades de importacién, los insumos
que adquiere para su produccién, como hilos si se refleja la subida de los precios, esto causa
que el taller no pueda contar con una mayor cantidad de kilos que se realizaba antes, mas bien
en la actualidad su abastecimiento es inferior en comparacién a otros afios, debido a que los

proveedores han incrementado el precio de este insumo mas importante para el taller.

b) Factor Econémico

El factor econémico es un aspecto muy importante que se debe tomar en cuenta, puesto que

en este factor se evalla como afecta al poder de compra y los gastos del consumidor. Un
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mercado necesita conocer el poder de compra que mantienen los consumidores, esto depende

mucho de como este la economia del pais.
a) Crecimiento Economico en el sector manufacturera

De acuerdo con la revista Ekos revista (Core Business 2015) se puede identificar el

crecimiento econémico del sector manufacturero:

CRECIMIENTO DEL PIB SECTOR MANUFACTURA

9,2%
16.000 ® 10%
14.000 6,4% 5,8% % 8%
12.000 () 5% o S1% 6%
10.000 ® o { ] -
4,9% ® o R
8.000 ] 41% 3,4% 3,9% 206
6000 2,6% 58%
4,000 0%
2.000 _1,.“ 2%
0 4%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 [2015]
prev

PIB Manufactura (Millones de ddlares) * Crecimiento anual del sector (Der)

Fuente: BCE

lustracion 28 PIB Crecimiento econémico sector manufacturero
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR(BCE)

Andlisis: Conforme a la ilustracion obtenida en la revista Ekos, existe grandes cambios
conforme al crecimiento del sector manufacturero, entre los afios 2010,(5.1%), 2011(5.8%),
2013(5.1%), se evidencia como tuvo mayor crecimiento porcentual manteniéndose en la misma
area de porcentaje, generando mayor puesto de trabajo conducidas de un mejor salario, pero la
mayor afectacion en la tasa de crecimiento de este sector, se manifiesta con la aparicion de la
salvaguardia, por la caida del precio del petréleo, que afecto y afecta de manera negativa este
sector econdmico, asi generando que en afio 2014 la tasa de crecimiento descienda a 3.98%
aproximadamente con respecto al afio anterior que se mantenia en un 5.1%; de acuerdo a los

indicadores del (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR), y el afio 2015 se ha previsto que se
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reducira aun mas a un valor de 3.8%. lo cual, afecta aln mas al sector y a los puestos de trabajo,

causando menor actividad econdmica, en la adquisicion de insumos para este sector.

b) Inflacion

La inflacion es uno de los factores muy importantes en un pais, puesto que de esto depende
el aumento de precio de los productos y servicios, en el sector manufacturero una elevacion de
precios en insumos puede causar el aumento de precios en el producto terminado, afectando la
decision de compra del consumidor, para este caso se tomé en cuenta los datos obtenidos en el

Banco Central del Ecuador:

FECHA VALOR
Septiembre-30-2016 1.30 %
Agosto-31-2016 1.42 %
Julio-31-2016 1.58 %
Junio-30-2016 1.59 %
Mayo-31-2016 1.63 %
Abril-30-2016 1.78 %
Marzo-31-2016 2.32 %
Febrero-29-2016 2.60 %
Enero-31-2016 3.09 %
Diciembre-31-2015 3.38 %
Noviembre-30-2015 3.40 %
Octubre-31-2015 3.48 %
Septiembre-30-2015 3.78 %

lustracion 29 Inflacion
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR(BCE)

Analisis: Con lo que va el afio 2016, se puede verificar que la inflacién se ha ido reduciendo
en comparacion al afio anterior, si se toma en cuenta septiembre 30-2015 la inflacion fue de
3.78% en diferencia a septiembre 30-2016 es de 1.30%, esto ha causado que exista un menor
poder adquisitivo de consumo, generando una inflacién acumulada de 1.19% y una inflacién
mensual de 0.15%. (septiembre 30-2016) segun datos obtenidos en el Banco Central del

Ecuador.

Por ende, la afectacion de la caida de la inflacion puede provocar que el taller, no pueda

vender sus productos, en las distintas ciudades en las que comercializa, previo a que las
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personas no puedan contar con el poder adquisitivo hacia otros productos aparte de la canasta

bésica que adquieren a diario.
c) PIB

El PIB en Ecuador no se ha mantenido, mas bien se ha ido retrayendo, en los Gltimos meses
conforme a los datos obtenido en el Banco Central del Ecuador, segun el dltimo analisis
econdmico para finales del afio 2016 se prevé que Ecuador cuenta con un PIB de -1.7, debido
a la caida del precio del petréleo y los efectos del terremoto de abril (eluniverso.com, 2016),

pero también es necesario analizar como se situa el sector manufacturero:

PREVISIONES MACROECONOMICAS

4.4.2 PRODUCTD INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

Manufactura

Periodo / ﬂgrlculltura, Acuiculturay Pesca (excepto . . Refinacion de (excepto
. PIB ganaderia, caza pesca de N Petréleo y minas . L
Industrias o L camaron) Petroleo refinacion de
y silvicultura camaron petréleo)
2015 (p)* 0,2 31 20,7 4,6 A7 2,6 0.8
2016 (prev) A7 1,0 2,0 5,0 0,0 10,7 2,9
(p) provisional

(prev) previsiones
(1) Incluye: Actividades inmobiliarias y Entretenimiento, recreacidn y otras actividades de semvicios

/* Las previsiones macroecondmicas del afio 2016 fueron elaboradas con las cifras provisionales de las Cuentas MNacionales Trimestrales para el 2015.
FUENTE: Banco Central del Ecuador

llustracion 30 Previsiones del PIB por sectores
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR(BCE)

Andlisis: Acorde, a los datos obtenidos por el Banco Central del Ecuador, se provee que el
sector manufacturero también sufrira las consecuencias de la caida del PIB, con una -2.9% a
diferencia del anterior afio que fue de -0.8%, lo que causaria menor puestos de trabajo y

aumento del desempleo.

Por lo tanto, si esto sigue con el mismo paso, a futuro pueda que el taller no pueda
comercializar su producto, puesto que habrd méas desempleo y menor poder adquisitivo
ocasionando el cierre de algunos negocios, asi como también menor poder adquisitivo de los

clientes y/o consumidores.
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d) Tasa de desempleo

En vista de que el pais, cuenta con indicares macroecondémicos deficientes, ha generado que
la tasa de desempleo suba de manera muy rapida en los ultimos meses del afio 2016, a diferencia
del afio anterior 2015, segun indica el INEC, Para septiembre de 2016, la tasa de desempleo
tiene incrementos anuales estadisticamente significativos a nivel nacional y urbano. La tasa
nacional de desempleo es de 5,2%, un incremento de 0,9 puntos porcentuales respecto al
mismo periodo del afio anterior (4,3%). A nivel urbano se registra una tasa de 6,7% y un
incremento anual de 1,2 p.p. A nivel rural la tasa de desempleo es 2,3%; la variacién anual

no es significativa.

Figura 3. Tasa de desempleo a nivel nacional, urbano y rural 2007-  Figura 5. Tasa de desempleo por sexo a nivel nacional, 2007-2016.
2016.
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU). Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).
[lustracién 31 Tasa de desempleo a nivel nacional.
FUENTE: INEC

Analisis: Conforme a estos datos, el pais cuenta con un aumento sustancial del desempleo
de 6.7%, pues provoca que exista menor fuerza de consumo, y exista mayor violencia en el
pais, asi mismo es necesario tomar en cuenta que la mayor afectacion del desempleo lo
mantiene el género femenino con 6.6% de incremento, con respecto al afio anterior que estuvo
de 5.5%. En tal caso, si la mayor afectacion lo mantiene el género femenino, provoca que la

decision de compra se delimite a ciertos productos.
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Conforme a estos datos se puede deducir que a mayor desempleo la fuerza de compra se
disminuye a productos de segundo orden y la mayor concentracion se da a productos de primera

necesidad esto es causado por la poca estabilidad laboral que existe en el pais.

c) Factor Social

Son aspectos externos que no se puede controlar y que interactda dentro de una sociedad
afectando la actitud, opinién o interés en una decision de compra. Por lo tanto, para el estudio
se tomara en cuenta solamente el siguiente aspecto puesto que en el aspecto social abarca

algunos aspectos mas:

a) Calidad de vida

Tabla 37Uso de la tecnologia

Uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion

Provincias Teléfono mavil % Computadora %
Guayas 79,4% 23,2%
Manabi 71,6% 15,0%
Los Rios 73,3% 10,5%
Santo Domingo 81,0% 21,5%
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: EL AUTOR

Andlisis: Acorde a los datos obtenidos en el INEC Censo 2010, se deduce que el incremento
en los recursos econémicos ha permitido, que las personas que se sitlan en cada una de estas
provincias tengan una mayor accesibilidad a estos medios tecnoldgicos, conforme al (Diario
El Comercio, 2015), indica “En el caso del acceso a Internet, por ejemplo, hace nueve afios el
2,5% de las viviendas contaba con este servicio y hoy llega al 26,1%. “La tecnologia ha tenido

’

un crecimiento inmenso y mas aun gracias a la convergencia de los teléfonos celulares.’
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Por ende, el taller puede tener una gran oportunidad para posicionar su imagen corporativa,
con la aplicacion del marketing digital, en vista de que, la mejora de la calidad de vida genera
que mas y mas personas estén interactuando en el internet acorde a los datos ya antes

analizados.

d) Factor Tecnologico

El entorno tecnoldgico es uno de los aspectos muy importantes que toda empresa de evaluar,
con el objetivo de reducir tiempos o incrementar su productividad a un nivel superior de la que
se elaboraba regularmente. En la actualidad el entorno industrial ha sufrido muchos cambios
con la revolucion industrial que inicio en el siglo VXII1, cada afio, se puede notar como nuevas

maquinarias se distribuyen a distintos paises del mundo.

a) Importacion en el Ecuador

Banco Central
del Ecuador

Wk

3.2.2. a BALANZA COMERCIAL (1)

Miles de TM; millones de USD; tasa de variacion, porcentaje

Enero - Septiembre 2014 Enero - Septiembre 2015 Enero - Septiembre 2016
Periodo wilos deThy | Millonesde |y | Millonesde | L | Millones de
UsD UsD UsD
Exportaciones totales 22.986,1 19.965,3 24.130,9 14.242,5 23.870,4 12.160,0
Petroleras 16.047,1 10.688,8 17.054,8 5.505,5 16.636,7 3.858,1
No petroleras 6.935,0 9.276,5 7.076,2 8.737,1 7.233,7 8.301,9
Importaciones totales 12.501,0 19.404,8 11.729,8 15.955,5 9.906,2 11.183,6
Bienes de consumo 805,0 3.620,2 675,6 3.144,5 537,1 2.291,9
Trafico Postal Internacional y Correos Rapidos (2) 3,3 160,7 L9 28,4 2,1 88,9
Materias primas 6.374,4 5.983,7 5.548,0 5.376,8 4.892,9 4.0580,8
Bienes de capital 427,35 4.867,7 383,2 4.150,0 267,6 2.854,4
Combustibles y Lubricantes 4.886,7 4.728,8 5.116,1 3.146,8 4.202,0 1.773,0
Diversos 4,1 36,7 5,0 43,6 4,5 44,1
llustracion 32 Balanza Comercial 2014-2016
FUENTE: BCE

Analisis: Se puede determinar que nuestro pais, no genera mucha importacion sobre los
bienes de capital, es decir la importacion en este sector se ha ido comprimiendo cada vez mas,
por la baja economia que atraviesa, en la actualidad existe una inversion de 2.894,4 millones

de USD, en comparacion al afio 2015 que fue de 4.150,0 millones de USD; se toma en cuenta
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este aspecto, en vista de que, si existe importacion en bienes de capital, por lo general aquellas
industrias dedicadas a la elaboracion de telas o cobijas, efectlan subastas de maquinarias
obsoletas pero en buen funcionamiento. En vista de ello, se puede encontrar diferentes tipos de

maquinarias.

Como se ha mencionado anteriormente no existe mucha importacion de bienes de capital
para el pais, lo cual afecta no solo al taller del Sr. Burga, sino que a todos los talleres artesanales
que desempefian su labor mediante el uso de maquinarias, en la actualidad existen muchos
talleres que desean realizar cambios de maquinaria a huevas maquinarias tecnologicas, que
permita innovar nuevos productos, aumentar su nivel de produccién y aumentar sus niveles de

ingresos ante un mercado tan competitivo.

Entre estos motivos, como también al contar con maquinarias antiguas, forja que taller
artesanal del Sr. José Burga, se motive hacia un nuevo cambio de maquinarias mas actuales y
gue mantengan una tecnologia que reduzca tiempos y aumente el volumen de produccion; sin
embargo, la poca informacién sobre la venta de este tipo de maquinarias es escasa en nuestro
pais, a diferencia de Peri y Colombia, donde se puede encontrar variedad de maquinarias

artesanales para el tejido.

e) Factor Ambiental

En la actualidad existen muchas empresas que ponen en practica la responsabilidad social
empresarial, en vista de que afios atras no se practicaba la RSE, hoy en dia, es importante contar

con alguna actividad que beneficie a los grupos de intereés.

Segun las (1ISO 26000, 2011), sefiala “La ISO desarrolla estandares voluntarios que
proporcionan valor afiadido a todas aquellas organizaciones que busquen mejorar aspectos

clave de su desempefio, como la calidad, la ecologia, la seguridad, la economia, la fiabilidad,
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la compatibilidad, la interoperabilidad, la eficiencia y la efectividad, entre otros.” Asi como

también, “Se dirige a todo tipo de organizaciones, privadas, publicas y no gubernamentales,

sea cual sea su tamafo, sector o ubicacion geogrdfica.”

De acuerdo con lo expresado por las normas ISO 26000, el taller puede adherirse a estas

normas, en tenor a lo expuesto por esta ISO, para el bien de los grupos de interés que los rodea.

Ademas, esto permitira al taller contar con buenas practicas de gestion, con los desperdicios

que se obtiene del hilo, maquinaria, tela, para evitar la contaminacion del medio ambiente.

1.24.2 Micro entorno

1.24.2.1 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

PROVEEDORES

Una de las ventajas
con las que cuenta el
taller, es la gran
concentracion de
puntos de venta de
materia prima, para
cualquier  tipo de
actividad ubicados en
distintos puntos de la
ciudad de Otavalo.

CLIENTES

El taller actualmente maneja una lista pequefia de
clientes, en los diferentes puntos de venta que
visita, esto ha ocasionado que el taller cuente con

pocas ventas.

COMPETIDORES

En la actividad artesanal de
produccién de hamacas existen un
sinfin de productores que realizan el
mismo producto, estos talleres estan
ubicados en distintos lugares del
cantén Otavalo.

EN

SUSTITUTOS

En el caso del taller, se tratard acerca de la
sustitucion por la textura del producto mas no de
otro producto que pueda sustituirlo, puesto que en
la actualidad el detallista adquiere méas por
contextura que por otro producto, la sustitucion es
muy alta en estos productos.

NUEVOS
ENTRANTES

En cuanto a este tema,
se puede identificar
algunos talleres que
producen este mismo
producto, pero el punto
de wventa es muy
distinto, aunque existe
una cierta posibilidad de
mas entrantes, con
nuevas patentes puede
ser una gran amenaza
para este sector
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lustracion 33 Analisis 5 Fuerzas de Porter

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Analisis: El poder de negociacion que mantiene el taller con los clientes es deficiente,
debido a que existen muchos proveedores que van a la misma zona, esto ha causado que el
cliente tenga el poder para negociar y determinar el precio que desea pagar, en vista de que
tienen la posibilidad de cambiar a otros proveedores de mayor o menor calidad, este resultado

no solo lo mantiene el taller, también los otros talleres que van a este sector.

Por otro lado, el poder de negociacion que posee el taller con el proveedor es excelente,
teniendo en cuenta que en la ciudad de Otavalo existen varios proveedores, actualmente, el
taller cuenta con 3 proveedores cada uno de ellos tienen una variedad de producto en cartera,

esto permite que el taller se mantenga fielmente con aquellos proveedores.

En cuanto a la amenaza de nuevos entrantes, la elaboracion de las hamacas en la mayoria
de los talleres es una produccién normal, donde a futuro puede surgir una mayor saturacion de
proveedores, aunque existen algunas barreras que deben superar los nuevos entrantes como
ganarse el poder de negociacion que mantienen los clientes, poca fidelidad de los clientes, asi
como también la poca experiencia del nuevo entrante, puede causar que el nuevo cliente llegue,

Pero en poco tiempo se retire.

Es importante recordar que las hamacas no pueden sustituirse con algin otro producto,
previo que sea por quien lo realiza, por esta razén la suficiente existencia de proveedores causa
que el cliente y/o consumidor, sustituya el producto, no por la buena elaboracién, mas bien
quien lo oferta, puesto que la falta de estrategias de fidelizacion hace que el comprador cambie

de proveedor a cada momento.
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Por ultimo, larivalidad entre competidores es grande, puesto que existe muchos proveedores
en las zonas que se comercializa, causando menor rentabilidad a cada taller que va a

comercializar sus productos.

a) Mercado

El mercado en el que interactua el taller actualmente es en distribuir las hamacas a distintos
puntos de la zona litoral del Ecuador, debido a que la mayoria de la costa ecuatoriana cuenta

con playas y balnearios muy visitadas por los turistas.

Aunque el taller con el pasar de los afios se ha ido ampliando en otros mercados como parte
de Los Rios y Guayas que son algunos de los lugares en las que se puesto en marcha la
distribucion del producto, en vista de que anteriormente se contaba con un solo punto de venta
que fue la provincia de Manabi, el taller actualmente distribuye 4 a provincias del pais a poca

escala, puesto que la poca produccién no le permite ampliar mas su mercado.

De hecho, el mercado a la que esta direccionada el taller es en su mayoria a la zona costera
del Ecuador, puesto que la saturacion del mercado no es tan fuerte como Otavalo, puesto que
existen un sinfin de competidores que causa que el producto sea poco comercializado en

Otavalo.

b) Competencia

Si analizamos la ciudad de Otavalo, es evidente determinar que existe un sinfin de locales y
puestos que exhiben las hamacas sobre todo los dias sabados, en donde se puede encontrar
innumerables puntos de expendio que se dedican a comercializar dicho producto, de igual
manera se puede identificar que Otavalo, cuenta con varios talleres dedicados a la produccién
de diferentes productos artesanales, puesto que, esto genere la aparicion de nuevos

competidores que puedan dedicarse a la misma produccion y entren en la comercializacion del
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producto en los distintos puntos de la zona litoral, aunque en la actualidad los mismos
comerciantes de la plaza de ponchos salen a comercializar sus productos en ciertas partes de la

costa ecuatoriana.

Por ello la competencia a la que enfrenta el taller, es grande y variada, por tanto, aunque la
competencia genere productos a mayor volumen, el taller se distingue por productos que

demuestran calidad y la experiencia que mantiene con sus clientes.

Entre los principales competidores que tiene el taller seria toda empresa que expone el
mismo producto en paginas dentro y fuera del pais, empresas grandes, medianas y pequefias

que se dediquen a la misma produccion como también a la produccién de otros articulos.

Actualmente existen algunos talleres que estan muy bien posicionados en la zona costera
del pais segun las propias palabras del propietario, aunque no cuentan con una marca que les
permita reconocer son aquellos productores de Peguche, (Conejo, Pichamba, Moreta, Lema,
Perugachi, entre otras). Estas son algunas de las personas que son muy bien reconocidos por

los mayoristas de Manabi y parte de Guayas.

c) Productos sustitutos

En cuanto al producto sustituto es complicado encontrar un producto que mantenga las
mismas experiencias que brinda una hamaca, puesto que las hamacas son faciles de trasladar a
cualquier sitio que se desee y descansar con mayor comodidad en cualquier parte del hogar, sin
embargo, para este analisis se tomara muy en cuenta a la marca y a la contextura de la hamaca,
puesto que el mayorista sustituye el producto por la gama de colores y la textura que este

plasmado en el producto.

Por tanto, es necesario determinar el producto a los gustos y deseos que requiere el

comprador, puesto que de esto depende si el producto serad sustituido o no al momento de
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realizar una compraventa inmediata. Esto nos lleva como conclusién que la hamaca no es
sustituido por ningun otro producto mas bien se genera la sustitucion por eleccion de marca o

variedad.

d) Proveedores

El taller actualmente cuenta con 4 proveedores muy reconocidos por los artesanos que se
dedican a esta actividad, cada uno de ellos vienen de distintos puntos del pais, aunque

solamente dos se centren con un punto de venta en la ciudad de Otavalo.

Una de las amenazas que se ha notado es el aumento de los impuestos en las salvaguardias
al momento de importar el algodén para la debida elaboracién del hilo, a su vez el alza del IVA
del 12% al 14%, ha perjudica al taller de no contar una suficiente cantidad de materia prima
para la produccion del producto. Entre las oportunidades que se puede notar entre estos tres
proveedores es con la gran variedad de cartera de productos con las que cuenta, y a precios

accesibles esto permite que el taller siga con su produccién habitual.

Tabla 38 Proveedores

Nombre del Proveedor Tipo de producto Lugar

Artutex Hilos de algoddn
Poli algodon Quito
Orlon
Cordones
Wype
Telas

Hilanderia Guijarro Hilos de algoddn
Cordones Guano
Hilo en crudo de diferentes
colores

Ditexco Hilo en crudo de diferentes Otavalo
colores

Comercial Rodriguez Orlon Otavalo

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Entre los proveedores de mayor preferencia y abastecimiento para el taller es Artutex y

Ditexco, los que cuentan con una gran variedad colores para toda necesidad.

1.25 Competencia

1.25.1 Competencia directa

e Artesanias Wifiay

llustracion 34 Artesanias del Sr. Conejo

FUENTE: ARTESANIAS WINAY
ELABORADO POR: EL AUTOR

Artesanias Wifiay, se encuentra en la ciudad de Otavalo, este taller realiza todo tipo de
tejidos, como hamacas, sacos de lana, poncho, entre otras, brindando a sus clientes una amplia

linea de productos, con mayor variedad y disefios.

A pesar de cuenta con una amplia cartera de productos, artesanias Wifiay, no cuenta con una
identidad corporativa muy bien definida, aunque su produccién es en gran volumen, su
distribucion esta centrada en la venta de estos productos en la Plaza de Ponchos, ciertas partes

de la zona costera del Ecuador y a la exportacion del mismo.

e Ally Telar

llustracion 35 Taller Ally Telar

FUENTE: ALLY TELAR
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Ally telar, es otro de los talleres que mayor mercado concentra en la ciudad de Otavalo, este
taller se dedica a la produccion de hamacas en su mayoria, y a otros derivados como bolsos,
carteras, aunque su mayor potencia sea su variedad de hamacas de color, actualmente el taller
cuenta con una poca estructuracion organizacional, en su mayoria el taller se dedica a la
exportacion de las hamacas a otros paises como Republica Dominicana, Aruba, Panama, entre

otras, a la vez realiza ventas a ciertas partes de la costa ecuatoriana.

1.25.2 Competencia indirecta

Actualmente, con los avances tecnoldgicos que vive hoy dia, muchos productos han pasado
a ser ambiguos y no utilizados con mayor frecuencia, creando asi muchos productos que puedan
cumplir necesidades similares, pero no con la misma intensidad, por tanto, existen algunos
productos que pueden cumplir la necesidad de una hamaca, como almohada en forma de u,
divan, sofas, sillones, que se comercializan en locales que se dedican a la venta de estos

articulos en cualquier lugar del pais.

1.25.3 Ventajas competitivas

e Precio

e Calidad en el producto

e Mayor atencién al cliente
e Colores mas atractivos

e Mayor comunicacion con los clientes

1.25.4 Ubicacion

Conforme a lo expuesto por (Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, 2012)
sefiala que, “las empresas dedicadas a la actividad textil en el pais se encuentran ubicadas en

diferentes provincias, siendo Pichincha, Guayas, Azuay, Tungurahua, Imbabura las de mayor
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produccion, seguidas de Chimborazo, Cotopaxi, ElI Oro y Manabi, con menor actividad, pero

igual de importante.

La provincia de Imbabura cuenta con la mayor actividad textilera en la Sierra,
comprendiendo las zonas de Antonio Ante, Cotacachi, Ibarra, Otavalo, Pimampiro, San
Antonio y Urcuqui, que se dedican a la elaboracion de tapices, fajas en telar de cinturay pedal,
asi como también a la confeccion de manteles, vestidos, blusas, sombreros de pafio y demas

textiles y tejidos autoctonos. Aqui se encuentra el 45.99% de los talleres textileros. ”

Conforme, al contexto anterior, Imbabura concentra la mayor parte de talleres a nivel
nacional, sin embargo, (Urwin, 2016) menciona lo siguiente, “La mayoria de los casi 50 000
Otavalefios vive en los alrededores de la ciudad distribuidos en unas 75 comunidades entre

las que se destacan: Peguche, San José de la Bolsa, Selva Alegre, Cotama, Agato e lluman.

En estas comunidades se puede ver en la practica las habilidades textiles desarrolladas por
los Otavalefios durante cientos de afios, ademas se puede comprar sus producciones de
primera mano.” Acorde, las citas anteriores, Otavalo cuenta con algunos lugares donde se

puede encontrar variedad de productos artesanales.

1.25.5 Estructura de mercado

Actualmente, el mercado artesanal sufre algunos desniveles, sobre todo porque la mayor
parte de los artesanos ubicados en la Plaza de Ponchos, mantienen productos homogéneos, que
no les permite realizar una accion de venta, puesto que la mayoria de los artesanos mantienen
el mismo producto, color, contextura, calidad, lo cual perjudica al comerciante, debido a que
existen muchos productores que salen a las calles de la Plaza de Ponchos, compitiendo con su

mismo intermediario, ocasionando que exista una disminucion muy elevada de los precios,
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originando que el productor como el intermediario, no cuenten con una margen de utilidad

aceptable.

Determinando de esta manera que el mercado artesanal de las hamacas en Otavalo, como
otros articulos artesanales son muy producidas, pero no cumple con el margen de utilidad que
se espera, es por ello por lo que la zona costera, asi como también otras ciudades del pais, son
muy visitada por los distintos proveedores de hamacas desde las distintas comunidades

existentes de la ciudad de Otavalo.



1.25.6 Benchmarking

Tabla 39 Benchmarking Taller Art. Sr J. Burga vs Ally Telar

104

Analisis competitivo vector Sub vectores Ally Telar Taller Sr. J Burga Valoracién
Afos de funcionamiento 25 8 10vs3
Tipo de taller Produccion y comercializacion ~ Produccién y comercializacion 10vs 10
Ubicacion Otavalo Comunidad 10vs 6
Organigrama No No 0vs0
Misién No No O0vs0
Vision No No O0vs0
Experiencia Excelente No 10vs 0
val Innovacion Buena Buena 6vs6
Taller alores Compromiso medio ambiente Buena Buena 6Vvs6
Compromiso Excelente Muy buena 10 vs 8
Nombre Excelente Mala 10 vs 2
Imagen Tipografia Muy buena No aplica 8vs0
Color No aplica No aplica 0vs0
Slogan No aplica No aplica 0vs0
Comunicacion Excelente Regular 10vs 5
Marca Solvencia econémica Muy buena Buena 8 vs 6
Confiabilidad Excelente Buena 10vs6
Estética Efecto visual de la hamaca 10 8 10vs 8
sencillez Costura 10 8 10vs 8
Tela 10 9 10vs 9
Calidad Durabilidad Si Si 9vs 9
Facilidad de uso Comodidad Si Si 10 vs 10
Color Colores vivos Si Si 10 vs 10
Producto Colores frios Si Si 10vs 10
Tamafio Variedad Si Si 10vs 10
Orlén 50% 65% 5vs 6,5
Algodén 100% 70% 10vs 7
Valor de fibra Interfibra
80% 0% 8vs0
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Hamacas con madera a los extremos Si Si 10vs 10
Hamacas colombianas Si Si 10 vs 10
Hamacas lluvia Si Si 10vs 10
Cartera de productos Hamacas luna S! No 10vs 0
Bolsos Si No 10vs 0
Cartera Si No 10vsO
Silla hamaca Si No 10vsO
Hamaca individual No Si 0vs 10
Capacidad Productiva 600 200 9 vs 6
- Mayoristas Si Si 10 vs 10
Instalaciones Mercado objetivo Exportacion Si No 10vs 0
Ubicacion del lugar Otavalo Sector Camal Comunidad Cuaraburo 10vs 6
Infraestructura -
Imagen del lugar Adecuado No aplica 8vs0
Servicio Tiempo de espera 7 7 7vs7
Atencion al cliente Buena Buena 8vs 8
Precios Altos Bajos 10 vs 8
S Catalogos Si No 10vs 0
Distribucién Almacenss > 0
p | Atencion al cliente Buena Buena 8vs8
ersona Volumen del personal 4 2 9vs7
L ATL No aplica No aplica 0vs0
Comunicacioén -
Estrategia BTL Regular No aplica 5vs0
Varios modelos Si no
Aprovechamiento de la produccién L L
P P Desperdicio de la materia prima 98% 93% 9vs7

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Una vez aplicado el método de benchmarking se ha identificado algunas debilidades que
mantiene el taller en comparacion a otro taller que se dedica a la misma actividad, en tal sentido

se ha identificado lo siguiente:

La experiencia que tiene el taller Ally Telar, es muy alta en contraste con taller artesanal del
Sr. Burga, en vista de que, el telar conoce muy bien su mercado y sabe como interactuar en un
mercado saturado. Por otro lado, se ha identificado que el taller Ally Telar, no posee una
identidad corporativa clara, para su taller, esto permite que el taller en estudio pueda realizar

estrategias de posicionamiento para el producto.

En cuanto a tecnologia y definicién de marca el taller artesanal del Sr. Burga, no lo tiene,
mientras que su competencia, si lo usa; de igual manera otra de las debilidades que tiene el
taller es no contar con una cartera de producto propio del taller, a la vez el uso de otros

materiales para la produccion.

Por ultimo, el taller del Sr, Burga debe buscar nuevos mercados para ampliar su negocio,
puesto que el taller Ally Telar realiza exportaciones a otros destinos, es muy importante que el
taller busque estrategias de posicionar su producto y darse a conocer en el entorno que

interactla.

El taller artesanal del Sr. José Burga, cuenta con una calificacion en su mayoriade 0 a 7, es
decir que el taller debe mejorar algunos aspectos si desea superar y llevar la delantera en la
produccién de este articulo, no con los mismos productos mas bien tratar de innovar nuevos

productos que permitan diferenciarse ain mas de la competencia.



1.26 Diagndstico FODA

Tabla 40 FODA
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Buen ambiente laboral.

D1. Falta de innovacion.

e F2. Buena equipacién adecuada para el desarrollo productivo. e D2. Mala infraestructura.

e F3. Maquinarias en buen estado. o D3. Falta de capacitaciones para un mejor desempefio efectivo.

e F4. Buena comunicacion entre proveedor-productor-cliente. o D4. Deficiente aplicacion del marketing

e F5. Infraestructura y predio propio. e D5. Baja intervencion en el mercado.

e F6. Contar con un personal versatil. e D6. Producto poco competitivo.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

e OLl. Promueve el cambio de la matriz productiva. e Al Situacion politica y econdmica del pais.

e 02. Importacion de nuevas maquinarias sin impuestos. e A2. Falta de fidelidad de los clientes.

e 03. Acceso a prestaciones de seguro social. e A3. Presencia de nuevos competidores.

e OA4. Adherirse a las normas 1SO 26000 e A4. Cambio de gustos de los clientes.

e 05. Gozar de beneficios otorgadas por la Ley de Propiedad e Ab. Poca importacion de bienes de capital.

Intelectual. (patente, marca)

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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1.26.1 Conclusiones de la matriz FODA

Una vez realizado la matriz FODA, se concluye que el taller artesanal del Sr. José Burga

cuenta con los siguientes aspectos:

Contar con maquinarias en buen estado, evita contar con gastos elevados, asi como
tambien, la buena equipacion de insumos o materiales impide que el taller cuente con
tiempos ociosos, esto es gracias a un personal versatil, que se adapta a cualquier
necesidad, con el objetivo de acelerar su productividad.

En cambio, el desconocimiento en algunas areas como el marketing ha ocasionado que
el taller no cuente con estrategias que permitan sobrellevar su competitividad de mejor
manera, de igual manera la falta de innovacion también ha perjudicado la productividad
del taller, esto es debido, al no contar con una tecnologia actualizada en la maquinaria
artesanal de tejido.

Por otro lado, existen algunas oportunidades que el taller puede aprovechar como es el
caso de acceder a prestaciones que otorga la seguridad social, con el objetivo de
adquirir nuevas maquinarias y mejorar su productividad.

Mientras que existe un sinfin de amenazas que puede afectar de manera negativa al
taller, como la situacion econémica y politica que se maneja en la actualidad, de igual
forma la poca intervencion de importaciones de bienes de capital que podria favorecer

al taller buscar nuevas maquinarias que estén en oferta.



1.27 Cruce estratégico FODA

Tabla 41 Cruce estratégico FODA
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EOSTRAGIA OFENSIVA (FO)

ESTRATEGIA DEFENSIVA (FA)

ESTRATEGIA DE REORIENTACION (DO)

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA (DA)

F201. Una empresa muy bien
equipada promueve una buena
produccion, mayores puestos de
trabajo, salario, etc. en tal sentido, el
taller se ajusta a los objetivos
expuestos por el PNBV 2013-2017.

F4AL. La situacion econdmica y politica
que atraviesa el pais puede provocar una

ruptura en la comunicacion que mantiene

el taller, si la fuerza de compra
disminuye o se cambie politicas
arancelarias.

D301. Conforme al PNBV, el taller es
otro de los motores productivos que
promueven el cambio de la matriz, en
tal sentido el taller puede verse
sumergido en algunas capacitaciones
para mejorar su actividad productiva.

D1Ab5. La poca importacion causa que
el taller no pueda innovar con nuevas
maquinarias, por ende, el taller debe
buscar métodos, para importar otro
tipo de maquinaria, pues bien, no
sobrevivira en el mercado.

F502. Al contar con un predio propio,
del taller, permite que en caso de
importar una nueva maquina tenga la
facilidad de ampliar espacios sin
ninguna dificultad.

F4A2. Aunque exista una buena
comunicacion con los clientes, esto lo
garantiza una fidelidad absoluta al taller,

por ende, el taller debe utilizar estrategias

de fidelizacién.

D102. Ser artesano calificado permite
al taller, importar nuevos productos sin
pagar impuestos, y trabajar en el area
de innovar nuevos productos para el
mercado actual.

D6A4. El taller debe buscar otras
alternativas de produccién, puesto que
el cambid de gustos del consumidor,
puede generar que el taller no se
mantenga mucho en el mercado.

F303. Como el taller mantiene
maquinarias que no estan con todos sus
accesorios puede acceder a los
préstamos de la seguridad social, para
adoptar a la maquinaria nuevos disefios
0 para un buen funcionamiento de la
maquinaria actual.

F3A3. Mantener maquinarias en buen
estado permite que la produccidn sea
regular, ofreciendo productos a menudo,
y estar en una constante comunicacion
con el cliente, esto permite ser mas
reconocido por el comprador y evitar
posibles nuevos competidores.

D203. La facilidad de acceder a un
préstamo en el seguro social permitira
que el taller mejor su mala
infraestructura, a mas amplia y
equipada con una mayor seguridad.

D4A3. Si el taller utiliza estrategias de
marketing, puede evitar que nuevos
competidores, conquisten los
corazones de los clientes, por tanto, el
taller debe hacer uso de estas técnicas
del marketing, con el fin de fidelizar
mas clientes.

F604. Al contar con un personal
versatil, permite que el taller pueda
adherirse a las normas 1SO 26000 con
toda facilidad, en vista de que el
personal del taller se adapta a cualquier
cambio u objetivo que persiga.

F4A4. La interaccion y comunicacion
que existe entre el fabricante y el cliente
permite conocer los cambios de gusto de
los consumidores, aungue no en gran
manera, pero, permite regular la
produccion.

D304. Adherirse a las normas I1SO
26000, permite al taller ampliar mas
sus conocimientos en cuidado del
medio ambiente, a su vez conocer otras
normas 1SO, y capacitarse alin mas.

D5AZ2. El no contar con una marca
hace que el taller no sea reconocido,
causando una baja participacion y
contar con clientes poco fiales, por
ello, el taller debe aplicar herramientas
del marketing.

F105. Acorde a la Ley de Propiedad
Intelectual, el taller puede proteger su
un nuevo disefio o producto, la buena
idea surge de un buen ambiente
laboral.

F3ADS. El taller al contar con buenas
maquinarias en buen estado no es

afectado mucho con la poca importacidn,

pero cabe recalcar que es importante que
el taller se abastezca de nuevas
maquinarias.

D4D5D605. IEPI, y su ley sujetan
todo tipo nuevo disefio, por tanto, el
taller puede indagar nuevo disefio y
patentarlo, y mejorar su participacion y
posicionamiento en el mercado.

D3A1. La situacion econémica y
politica del pais a futuro puede ayudar
a este sector de manera positiva o
negativa, al taller, por tanto, el taller
debe aprovechar toda oportunidad de
capacitacién que mejoré la produccion

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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1.28 Identificacion del problema diagndstico

Una vez realizado un amplio diagnoéstico interno y externo del taller artesanal del Sr. José

Burga, se ha determinado los siguientes problemas que tiene el taller.

e Existencia de muchos competidores, causa que el taller tenga una baja participacion en
el mercado, a su vez el cliente mantenga una poca fidelidad hacia el taller; este viene a
ser uno de los principales problemas que tiene el taller.

e Otro de los problemas que abarca el taller, es la poca innovacion en sus productos, la
produccién homogénea en un tejido plano ocasiona que el taller cuente con el mismo
producto y no pueda diversificar su cartera de productos.

e La falta de conocimiento en algunas areas como estrategias de marketing, técnicas de
venta, marketing digital, administrativas, tips en areas de produccion textilera y manejo

industrial de maquinarias son indiscutibles en el taller.

Por lo tanto, se propone realizar un “Plan de marketing para implementar una imagen
corporativa en el taller artesanal del Sr. José Burga”, con ¢l objetivo de fidelizar a los
clientes actuales y potenciales aplicando estrategias de marketing, que permita identificar los
gustos y deseos de clientes y/o consumidores con la comercializacion de productos que
contenga un logotipo, diferenciador a los deméas competidores. De este modo, mejorar la

participacién que tiene el taller en el mercado actual.



CAPITULO 1

2. Marco Teorico

2.1 Plan

(José Ramon, 2012, pag. 63) Menciona a un plan como “Una accién especifica propuesta

para ayudar a la organizacion al logro de sus mentas”.

(Maldonado, 2013, pag. 18) Expresa “Son intenciones de hacer algo, plasmados en un
documento. El plan debe llevar: estrategias, los objetivos a corto, mediano y largo plazo, las
actividades o tareas a desarrollarse, las metas a conseguir, los recursos utilizados, el tiempo

en el que se debe ejecutar, el lider, los responsables entre otros”.

Un plan es un documento detallado que permite a una empresa, microempresa 0 pequefia

empresa, pueda cumplir todos y cada uno de los objetivos planteados en corto o a largo plazo.

2.1.1 Importancia del Plan

(Kotler P. y., 2013, pag. 87) Cita lo siguiente: “Lograr que los planes y estrategias de
marketing se conviertan en acciones de marketing para alcanzar los objetivos estratégicos de

marketing .

Es importante contar con un plan, puesto que ayuda a cualquier empresa tener en claro

cuéles son sus metas y como deben afrontarlas.

2.1.2 Tipos de planes

(Boland Lucrecia, 2013, pag. 54)Menciona “El resultado del proceso de planeamiento se

materializa en diferentes tipos de planes:
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2.1.2.1 Estratégico

(Boland Lucrecia, 2013, pag. 54) “Abarca aspectos globales, amplios, genéricos, que

2

ayudan a la organizacion a posicionarse en relacion con el futuro e influyen en el largo plazo.

2.1.2.2 Tactica o funcional

(Boland Lucrecia, 2013, pag. 54) “Interpretan la planificacion estratégica para acercarla
mas a la realidad a través de los planes especificos para cada departamento o division. Los
planes tacticos, son los que dan detalles necesarios para poder en accion las estrategias;
tratan de instrumentar los planes estratégicos, especificando los detalles de como alcanzar los

objetivos generales.”

2.1.2.3 Operativo

(Boland Lucrecia, 2013, pag. 54)“Se identifican con los objetivos y procedimientos
especificos que son necesarios en los niveles bajos de la organizacion. Basicamente
comprenden la planificacion de las actividades y operaciones a desarrollar en el dia a dia,

semana a semana, o cliente a cliente y su espacio temporal es el corto plazo.”

2.2 Marketing

(Kotler P. y., 2013, pag. 5) Define el marketing como “el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes.”

Marketing, es una herramienta muy importante dentro de cualquier empresa sin importar su

tamafo, pues si una empresa lo utiliza sera beneficiado en gran manera, porque podra conocer
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el comportamiento del consumidor, y podra realizar estrategias para mantener, retener y
fidelizar a sus clientes y posibles clientes, mediante experiencias unicas que satisfacen las

necesidades del cliente y/o consumidor.

2.2.1 Importancia del marketing

(Kotler P. , 2012, pag. 4) “La importancia mds amplia del marketing se extiende a la
sociedad como un todo. EI marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de
nuevos productos que han hecho mas dificil o han enriquecido la vida de la gente. Puede
inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas de marketing innovan

y mejoran su posicion en el mercado”

Hoy en dia, ante un mundo cambiante a cada minuto es necesario conocer los gustos y
deseos de los consumidores, debido a que cada consumidor es mas exigente, es por ello por lo
que el marketing ayuda a muchas empresas conocer la necesidad que tienen los consumidores

o clientes.

2.2.2 Objetivo de marketing

(Lamb, 2011, pag. 39)Sefiala como “El objetivo de marketing es una declaracién de lo que
se debe lograr por medio de las actividades de marketing, al cumplir varios criterios, realistas,

mensurables o medibles, definido en el tiempo, comparado con un benchmarking. ”

El objetivo de marketing es muy amplio, pero en si es satisfacer las necesidades de un

consumidor o cliente de una manera mas amigable con experiencias Unicas.
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2.2.3 Plan de marketing

(Maldonado, 2013, pag. 18) Expresa lo siguiente “Es un documento que plasma las
intenciones para poner en ejecucion las estrategias de mercado a fin de lograr los objetivos y

metas de la organizacién.”

Un plan de marketing es un documento detallado, que permite conocer cada uno los pasos
gue ha mantenido una empresa, y determinar cual es valor agregado que se va a dar al problema

identificado.

2.2.4 Finalidad de un plan de marketing

(\Vértice, 2012, pag. 15)Indica lo siguiente “Las finalidades principales con las que se
establecen un plan de marketing, es por la descripcién del entorno de la empresa, el control
de la gestion, la realizacion de los objetivos, la captacion de recursos, la organizacion y la

temporalidad y el andlisis de los problemas y las oportunidades futuras. ”.

La finalidad de un plan de marketing es dejar por escrito cada uno de los procedimientos

que se dio para una propuesta mercadoldgica, en base a datos y estudios previos de la empresa.
2.3 Empresa

(Angeles, 2011, pag. 59)Define como “La empresa es una organizacion que busca
conseguir el beneficio maximo planteado en diferentes objetivos, como ser un servicio para la
sociedad o conseguir la supervivencia de la empresa a largo plazo, a través de las

responsabilidades sociales y organizacionales. ”

Empresa, es una organizacion que estd conformada de varios departamentos, empleados y

un capital, tiene como objetivo generar un producto o servicio y obtener margenes de utilidad.
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2.3.1 Empresa textil

(Warshaw, 2016, pag. 2) Define como “se referia en un principio al tejido de telas a partir
de fibras, pero en la actualidad abarca una amplia gama de procesos, como el punto, el tufting
o anudado de alfombras, el enfurtido, etc. Incluye también el hilado a partir de fibras sintéticas

o naturales y el acabado y la tincion de tejidos ”

Una empresa textilera, es aquella que se dedica a la elaboracion de nuevos productos

mediante el uso de fibras, hilo, algoddn, para la produccion de un nuevo articulo.

2.3.2 Taller

(Gardey, 2010) Define como “Taller hace referencia al lugar en que se trabaja

principalmente con las manos.”

Es un espacio fisico donde se predomina el uso de las manos, para la creacion y

transformacion de un nuevo producto.

2.3.2.1 Taller artesanal

(Gélvez Kruger, 2010) Define conforme a la Ley de Defensa al Artesano como “Taller
Artesanal, es el establecimiento en el cual el artesano ejerce habitualmente su profesion, arte,

oficio o servicio.”

El taller artesanal, es un espacio donde un maestro artesano, desempefia sus labores de

manera manual, toda actividad lucrativa de un producto.

2.4 Imagen corporativa

(Jijena Sanchez, 2012, pag. 81) Enuncia lo siguiente “La imagen corporativa abarca todos

los comportamientos de la empresa. No es sélo un hecho visual. Es la lectura que el publico
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hace de ella. Comparando a la empresa con un ser humano, ésta posee una personalidad, una
identidad y una imagen. Cada parte asume funciones que haran posible diferenciar a esa

empresa de las demas.”

La imagen corporativa, es la opinion que tienen las personas o el publico, de mi taller, en

base a la imagen que transmito al exterior, sea esta negativa o positiva.

2.5 ldentidad corporativa

(Costa, 2010) define “La identidad corporativa o global es una instrumentacion del
concepto general de identidad en el &mbito de las empresas y las instituciones-la identidad la
empresa (su huella, su personalidad o su estilo) esta presente en todo cuanto hace y dice, igual
como son los anuncios, los mensajes, las camparias. En la sociedad, todo lo que la empresa es
y representa, todo lo que hace realmente, es percibido, interpretado y evaluado por su
publicos-es por esto por lo que opera en la memoria social como un todo entero, global, s6lo

nos es posible percibir, tocar, utilizar o consumir algunas pocas partes de ese todo .

(Jijena Sanchez, 2012) Sefala lo siguiente “Identidad corporativa es la representacion

ideoldgica que la empresa genera por su accionar en la sociedad”

La identidad corporativa, es como esta vestido la empresa, si cuenta con una paleria, un
disefio web, logotipo, mision, vision, valores, principios, estructura, etc., que comunique al

publica.

2.5.1 Mision

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 231) “Representa la definicion y concrecion de a qué actividad
se dedica la empresa, especifica los limites de negocio y sirve para mantener el

posicionamiento interno y externo de la firma”



117

La mision es la razon de ser de la empresa, replica cuales es su rama de produccién y como

satisface sus expectativas al grupo que lo rodea.

2.5.2 Vision

(RIVERA Jaime, 2012) “Es una declaracion corporativa de principios o lineas de

actuacion, la vision no tiene plazo, es utopica y puede valer para muchas generaciones.”

La vision es lo que desea cumplir a futuro, la vision en su mayoria de casos es a largo plazo.

2.5.3 Principios

(ANCIN José Maria, 2012, pag. 142) “Los principios son el conjunto de valores, creencias,
normas, que orientan y regulan la vida de la organizacion. Son el soporte de la vision, la
mision, la estrategia y los objetivos estratégicos. Estos principios se manifiestan y se hacen

realidad de nuestra cultura, en nuestra forma de ser, pensar, y conducirnos”

Los principios son aquellos cumplimientos que la empresa debe transmitir a sus clientes,

con el cumplimiento de las propuestas dispuestas. Ser transparentes.

2.5.4 Valores

(ANCIN José Maria, 2012, pag. 142) “Los valores, son principios éticos sobre los que se
asienta la cultura de nuestra empresa y nos permiten crear nuestras pautas de
comportamiento. No olvidemos que los valores son la personalidad de nuestra empresa y no
pueden convertirse en una expresion de deseos de los dirigentes, sino que tienen que plasmar

la realidad.”

Los valores es el reflejo de la personalidad de la empresa, los valores deben ser compartidas

entre la sociedad.
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2.6 ldentidad visual

(Miguel Bafios Gonzalez, 2012, pag. 29) Indica como “La identidad visual supone decidir
lo que se quiere proyectar o, en otras palabras, lo que se desea que el puablico perciba en
relacion con una organizacion, empresa, producto, y eso se quiere hacer llegar al publico

objetivo es el punto central de la identidad visual .

La identidad visual, es todo aquello que se relacione a lo tangible, como logotipo, colores,

vallas, catalogos, que estén impregnados con los colores de la empresa.

2.6.1 Elementos de la identidad visual

(Miguel Bafios Gonzalez, 2012, pag. 29) Indica lo siguiente “La identidad visual
corporativa es imprescindible la existencia de unos elementos (logotipo, simbolo, gama

cromdtica y tipografia, aunque no es necesariamente tienen que estar todos).”

El elemento de una identidad puede estar en ubicados en distintos productos o vallas

publicitarias para ser transmitir sus colores a las personas.

2.7 Marca

(Miguel Bafios Gonzélez, 2012) Enuncia lo siguiente “La Asociacion Americana define
marca al limitarla a: nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que

identifica bienes y servicios de un vendedor y los diferencia formalmente de los competidores.”

Marca, es todo aquel nombre que esta posicionada en la mente del consumidor.
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2.7.1 Logotipo

(Jijena Sanchez, 2012, pag. 49) Indica como “La palabra funciona como imagen, distintivo
0 etiqueta caracteristica. Es la forma Unica de escribir el nombre por medio de tipografia. Por

’

ejemplo: las marcas de Philips, Ray Ban, etc.’

Es todo aquel aspecto o forma que se da a un nombre para ser identificado ante la

competencia.

2.7.2 Isotipo

(Jijena Sanchez, 2012, pag. 49) Formula como “La imagen funciona sin texto. Posee pautas
culturales que superan el problema del idioma. Los hay figurativos y abstractos, con
tratamiento geométrico y gestual. Por ejemplo: la estrella de Mercedes Benz, el leoncito de

Peugeot”.

Isotipo, es aquella figura que no esta acompafiado de una letra.

2.7.3 Isologotipo

(Jijena Sanchez, 2012) Define como “Interaccion de logo e isotipo. A la capacidad
identificadora del nombre, la version visual agrega nuevos significados. Por ejemplo: las

marcas Pepsi, Arcor, Bayer, etc.”

Isologotipo, es cuando esta la forma y acompafiado de unas letras.

2.8 Posicionamiento

(Miguel Bafios Gonzélez, 2012, pag. 63) Indica como “Posicionamiento se entiende el lugar
que, en la percepcién mental de un cliente o consumidor, ocupa una marca con relacion al que

’

tienen otras marcas competidoras.’
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Posicionamiento, ocupar una parte de la mente de manera eficiente y eficaz en base a otras

marcas que compiten entre si.

2.8.1 Objetivo del Posicionamiento

(Miguel Bafos Gonzélez, 2012, pag. 63) Muestra que “Cuyo objetivo y tarea principal es
conquistar un espacio en la mente del potencial consumidor, entendido esto como lograr que
determinada caracteristica de una marca se instale como pensamiento predominante del

consumidor frente a la otra marca”.

El objetivo del posicionamiento es no dejar ganarse por otra marca mas bien se mantenga la

misma marca a pesar del transcurso del tiempo de manera predominante.

2.8.2 Posicionamiento e imagen de marca

(Miguel Bafios Gonzalez, 2012) Sefiala “Aqui, no se trata de informarle de las varias
bondades de la marca y de los beneficios de todo tipo que puede llevar su uso, sino de lograr
que llegue a la conviccion de que, en determinado aspecto, esa marca es la Unica en la que

debe pensar porque, en ese punto, es superior a todas las demds marcas”

El posicionamiento de la imagen de marca es simplemente hacer que la marca sea preferida,

sin importar de otra marca que pueda surgir en el mercado.

2.9 Mix del marketing

(ORTIZ, 2014, pag. 172) “La mezcla del marketing se define con el conjunto de
herramientas o variables de marketing que toda empresa es capaz de hacer para intervenir en

la demanda de su poblacién”.
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El mix del marketing es la conformacion de las 4Ps, precio, plaza, promocion, producto, es

recomendable analizarla para futuras aplicaciones de estrategias en cada uno de los 4Ps.

2.10 Investigacion de Mercados

(Carl McDaniel & Gates, 2011, pag. 7) Define como “La investigacion de mercados es la
planeacion, recoleccion, y andlisis de los datos relevantes para la toma de decisiones de

marketing y la comunicacion de los resultados de ese andlisis a la gerencia”

La investigacion de mercados permite conocer datos de suma importancia para una empresa,

puesto que esto ayuda conocer cada vez mas cerca al mercado.

2.10.1 Importancia de la investigacion de mercados

(Carl McDaniel & Gates, 2011, pag. 7) Indica “Se puede considerar que la investigacion
de mercados desempefia tres roles funcionales: descriptivo, de exploracion o diagnostico, y de

la prediccion causal o analitico.”

Es importante acudir a una investigacion de mercados para determinar cuan satisfactorio
sera nuestra campafia, y quienes van a ser dirigidos, es por ello por lo que la investigacion de

mercados es muy importante para identificar una demanda insatisfecha.

2.10.2 Métodos de investigacion

2.10.2.1 Método inductivo

(Bernal, 2011, pag. 59) “Este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que
parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya

aplicacion sea de caracter general. EI método se inicia con su estudio individual de los hechos
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y se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos

de una teoria.”

2.10.2.2 Método deductivo

(Bernal, 2011, pag. 59) “Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el analisis de los
postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de comprobada

validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.”

2.10.2.3 Método sintético

(Bernal, 2011, pag. 60) “Integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para

estudiarlos en su totalidad. ”

2.10.2.4 Método analitico

(Bernal, 2011, pag. 60) “Este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un objeto de
estudio, separandolo cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma en forma

individual.”

2.10.2.5 Método cualitativo

(Bernal, 2011, pag. 60) “Se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su
preocupacién no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno social a
partir de rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos mismos que estan

dentro de la situacion estudiada. ”
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2.10.2.6 Métodos cuantitativos

(Bernal, 2011, pag. 60) “Se fundamenta en la medicién de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema
analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de
forma deductiva, este método tiende a generalizar y normalizar resultados, de acuerdo a Munic
indica que se puede aplicar:” Método estadistico: “Se aplican técnicas de muestreo y formulas
estadisticos para comprobacion de hipotesis y prediccion de fenomenos.” Método
experimental: “Se manipula las variables independientes para estudiar sus efectos en las

variables dependientes”

2.10.3 Técnicas de investigacion

2.10.3.1 Encuesta

(Carl McDaniel & Gates, 2011, pag. 78) “La investigacion por medio de encuestas
involucra a un investigador gue interacta con los participantes con el fin de obtener hechos,

opiniones y actitudes. ”

La encuesta, es un método muy utilizado por los investigadores, puesto que se interactta de

forma directa con el investigado.

2.10.3.1.1 El Cuestionario

(Bastar, 2012, pags. 58-59) “Constituye de forma concreta las preguntas que deben estar
cuidadosamente elaboradas, estar ordenadas de manera precisa para la obtencién de la

informacién.”
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2.10.3.2 Observacion

(Carl McDaniel & Gates, 2011, pag. 78) “La investigacion por observacion es examinar los
patrones de comportamiento, en oposicion a preguntarles a los consumidores por qué hacen

lo que hacen”

Otra de las herramientas mas de mayor uso es el método de observacion directa, donde se

identifica algunos aspectos de suma importancia que el propietario no observa.

2.10.3.3 Entrevista

(FERREYRA, 2010) “Puede ser considerada una forma de método de encuesta. Sus fines
son variados, puede realizarse con fines de evolucién o valoracién de alguien en algun
aspecto; para reunir datos como en situaciones experimentales; 0 como muestreo de

opiniones”.

La entrevista es un método muy utilizado, pero direccionada a personas que presentan altos

conocimientos sobre temas de estudio que se esté investigando.

2.10.3.4 Prueba de concepto

(John, 2009, pag. 290) Sefiala “Una prueba de concepto es el de medir la reaccion del
consumidor ante la idea, antes de pasar a una etapa mas avanzada de su desarrollo, esta
prueba puede ayudar a: identificar usos adicionales para el producto, identificar segmentos y
el posicionamiento, desarrollar mejores mensajes promocionales, establecer precios mas

adecuados.”

La prueba de concepto busca ser orientado a las necesidades y deseos del consumidor al
establecer sugerencias que ellos harian al producto. Antes de avanzar aun desarrollo que

requiera una mayor inversion.
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2.11 Mercado

(Kirberg, 2013, pag. 73) Cita “Un mercado, para Philip Kotler, autor del libro Direccion
de mercadotecnia, esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio

que satisfaga esa necesidad o deseo”

Mercado, es un espacio fisico donde el comprador y el vendedor fijan un precio para

satisfacer sus necesidades.

2.11.1 Mercado Potencial

(Kirberg, 2013, pag. 74) Sefiala como “Mercado potencial, es el conjunto de clientes que

manifiestan un grado suficiente de interés en una determinada oferta del mercado™

Mercado potencial, es el conjunto de personas que tienen caracteristicas similares, pero no

cumplen las expectativas como un mercado para dirigir algun producto.

2.11.2 Mercado meta

(Kirberg, 2013) Menciona “Philip Kotler define el mercado meta o mercado al que se sirve

como la parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar”

Mercado meta o conocido también como mercado objetivo, es donde la empresa desea
emprender su negocio, puesto que cumple con todas las expectativas previstas para el producto

0 servicio.

2.11.3 Segmentacion de mercados

(Laura Fischer, 2011, p4g. 61) Define como “La segmentacion de mercados es un proceso

mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se
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divide el mercado en varios sub mercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos

’

de compra y requerimientos de los consumidores.’

Es la division de mercados, en partes, de acuerdo con los gustos, deseos, edad, género, etc.,

en una cantidad representativa para realizar una investigacion.

2.12 Poblacion

(Mario & Fausto, 2012, pag. 20) Define como “Poblacion, llamado también universo o
colectivo es el conjunto de todos los elementos que tienen una caracteristica comun, una
poblacion finita, es cuando esta delimitada y conocemos el nimero que la integran, y una
poblacion infinita, cuando a pesar de estar delimitada en el espacio, no se conoce el nimero

de elementos que la integran.”

La poblacion o universo es la composicion de una cierta cantidad de personas, animales o

cosas que mantienen una misma caracteristica.

2.13 Muestra

(Mario & Fausto, 2012) “Es un subconjunto de la poblacion, sus principales caracteristicas
son: representativa, se refiere a que todos y cada uno de los elementos de la poblacion tengan
la misma oportunidad de ser tomadas en cuenta para formar dicha muestra; Adecuada y
valida, se refiere a que la muestra debe ser obtenida de tal manera que permita establecer un

minimo de error posible respecto de la poblacion.”

Muestra, es una cantidad representativa que se toma en cuenta para el respectivo estudio de
mercado, manteniendo un margen de error o si bien mantener toda la poblacion para dicho

estudio.
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2.13.1 Muestreo probabilistico

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 200) “El muestreo probabilistico permite conocer los limites
de confianza y error (diferencia entre el estadistico obtenido y el parametro real en la

poblacion) con los que se trabajara en la investigacion.

El muestreo probabilista, es uno de los métodos mas acertados y utilizados por las empresas,

puesto que este muestreo maneja en su mayoria datos estadisticos.

2.13.2 Muestreo no probabilistico

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 200) “Son aquellas en las que se desconoce la probabilidad
de error muestral. Se determina las muestras a través de la seleccidn de poblacidn objetivo, la
cuota, en la que se busca encuestar a un nimero determinado de personas en cada una de las

categorias en que se puede dividir la poblacion”

El muestreo no probabilistico casi su seleccion no depende de una base s6lida, aunque tiene

ciertos errores que pueden no acertar con los datos que se desea investigar.

2.14 Micro ambiente

(Kirberg, 2013, pag. 422) Define como “Micro ambiente, esta compuesto por los

proveedores, competidores, la empresa misma, los canales de distribucion, los consumidores ”

Micro ambiente, es el andlisis de todos los actores que interactdan dentro de una empresa.

2.14.1 Cliente

(Kotler P. , 2012, pag. 69) “Los clientes son los participantes mds importantes en el
microentorno de la compafiia. El objetivo de toda la red de entrega de valor consiste en servir

a los clientes meta y crear relaciones sblidas con ellos”.
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Toda empresa de conocer su cliente, puesto que una mala atencion al cliente puede causar
pérdidas para la empresa, por ende, el cliente es de suma importancia, en vista de que de él

depende el mercado.

2.14.2 Canal de distribucién

(Laura Fischer, 2011, pag. 160) Define como “Canal de distribucion, grupo de
intermediarios relacionados entre si que llevan los productos y servicios a los consumidores y

usuarios finales. ”

El canal de distribucion es un medio que utilizan muchas empresas para dirigir sus productos
a los consumidores finales, es muy importante identificar los canales de distribucién que ayude

a comercializar el producto de manera eficiente.

2.14.3 Intermediario

(Laura Fischer, 2011, pag. 165) Indica como “Intermediarios son grupos independientes
que se encargan de transferir el producto del fabricante al consumidor, obteniendo por ello
una utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos servicios tienen gran

importancia porque contribuyen a aumentar la eficacia de la distribucion”

Los intermediarios, son personas que habitualmente compran en gran volumen y venden el

producto captando una margen de utilidad mayor que el productor.

2.14.4 Tipos de intermediarios

(Laura Fischer, 2011, pag. 167) “Intermediarios comerciantes, reciben el titulo de

propiedad del producto y lo revenden.”
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(Laura Fischer, 2011, pag. 167) “Agentes, aceleran las transacciones manejando el
producto dentro del canal de distribucion, sin recibir el titulo de propiedad del producto, s6lo

reciben una comision por su actividad.”

(Kirberg, 2013, pag. 243) “Broker, es un mayorista que ofrece a los compradores y

vendedores los productos y servicios, pero no los asume como propios.”

(Laura Fischer, 2011, pag. 168) “Vendedores en exhibidores o estantes, son los mayoristas
innovadores y se asemejan a los mayoristas en camiones; exhiben los productos en estanteria

en la misma tienda”

2.14.5 Minorista o detallistas

(Laura Fischer, 2011, pag. 168) Define como “Minoristas o detallistas, son aquellos
comerciantes cuyas actividades se relacionan con la venta de bienes y/o servicios a los

’

consumidores finales; normalmente son duerios del establecimiento que atienden’

Minoristas, son personas que interactian de manera directa con el consumidor final.

2.15 Comportamiento del consumidor

(Solomon, 2013, pag. 7) Expresa que “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando
los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, ideas

o experiencias para satisfacer necesidades y deseos.”

Es de suma importancia conocer cdmo actlan nuestros clientes y potenciales clientes puesto
que dependen mucho a veces de la familia, estilo de vida, grupo referencial, para adquirir un

producto.
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2.16 Benchmarking

(Garcia Roxi, 2012, pag. 7)Indica que “El benchmarking es un proceso sistematico y
continuo para comparar nuestra propia eficiencia en términos de productividad, calidad y

practicas con aquellas compafias y organizaciones que representan la excelencia. ”

El benchmarking, ayuda a determinar cuéles son las brechas existentes entre una empresa

de mayor capacidad con la nuestra y adoptarlas a la empresa.

2.17 Competencia

(Laura Fischer, 2011, pag. 54) Sefiala “Producto que lucha por conseguir el dinero del

consumidor, para obtenerlo debe resultarle interesante y lograr que lo adquiera”

Es cuando el producto interactta con otros productos de la misma naturaleza, con el objetivo

de sobresalir ante tanta competitividad y ser apreciado por el cliente y/o consumidor.

2.18 Cadena de valor

(AutoSystems, 2016, pag. 5)Indica “La cadena de valor es una herramienta que permite
realizar un analisis interno de una empresa, a través de la desagregacion en las principales

actividades generadoras de valor.”

Acorde al apartado anterior, la cadena de valor ayuda a una empresa conocer de manera
detallada cada uno de los procesos que realiza para obtener el producto deseado, pero la mas

importante identificar el proceso mas valorado que le diferencia de otras empresas.
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2.19 Demanda

(RIVERA Jaime, 2012) Sefiala “La demanda es una cuantificacion de los deseos del
mercado y esta condicionada por los recursos disponibles del consumidor y por los estimulos

de marketing de nuestra firma y de la competencia”

Es aquel grupo que por deseos es identificado en un mercado sea de alimentos, vestimenta,
lujos, etc. La demanda es la parte central del mercado, puesto que el cliente determina su precio

de venta en caso de muchos proveedores.

2.20 Oferta

(Laura & Jorge, 2013) Numero de productos que los fabricantes estan dispuestos a producir

a los posibles precios del mercado.

La oferta es todo aquel empresa o taller sin importar su tamafio realiza una produccion de

cierto producto con el objetivo de ofertar en el mercado.

2.21 Macro ambiente

(Kirberg, 2013, pag. 422) Define como “Macro ambiente, estad integrado por los variables

tecnologicos, gubernamental o estatal, econdmico, natural o ecolégico, demogrdfico y social”

Macro ambiente, consta del analisis minucioso de los factores externos que estan fuera de

la empresa.

2.21.1 Entorno Econdmico

(KLOTLER Philip, 2012, pag. 77) “Consiste en factores financieros, que influyen en el

poder adquisitivo y los patrones de gastos de los consumidores ™.
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2.21.2 Entorno Politico

(KLOTLER Philip, 2012) “Consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de
presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y

los limitan”.

2.21.3 Entorno Social

(KLOTLER Philip, 2012) “Influyen en la estructura y en la dindmica de individuos y
grupos, asi como en sus problemas mas importantes, como son: conocimientos, creencias,

valores, arte, moral, leyes, costumbres y habitos ”.

2.21.4 Entorno Tecnologico

(KLOTLER Philip, 2012) “Fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias, por lo que crean

nuevos productos y oportunidades de mercado .

2.22 DOFA

(Kirberg, 2013, pag. 422) Define como “DOFA, es una metodologia de estudio de la
situacion competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las

caracteristicas internas (situacion interna).”

FODA, es un método que abarca todos los aspectos positivos y negativos de una empresa,

para luego tomar decisiones estratégicas que permitan la superacion del mismo.

2.22.1 Debilidad

(Kirberg, 2013, pag. 422) “Debilidad, es una limitacion, carencia o defecto de la empresa

que podria obstaculizar la introduccién del nuevo producto al mercado ”
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2.22.2 Oportunidad

(Kirberg, 2013, pag. 422) “Oportunidad, es cualquier situacion favorable que se presenta
en el entorno que puede servir a la introduccion del nuevo producto. Suele ser una tendencia,

un cambio, una necesidad, un problema, que asegura la demanda del producto ”

2.22.3 Fortaleza

(Kirberg, 2013, pag. 422) “Fortaleza, es un recurso o una capacidad especial que la

empresa puede usar positivamente para alcanzar los objetivos”

2.22.4 Amenaza

(Kirberg, 2013, pag. 422) “En cambio, es una situacion que puede ser desfavorable a ese
lanzamiento. Puede ser una barrera, limitacion o cualquier cosa que pueda causar problemas

en el entorno”

2.23 Estrategias de marketing

(Demostenes, 2013, pag. 19) Expresa “El disefio de las estrategias de marketing es uno de
los principales aspectos a trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen
como se van a conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario
identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad,
seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que
queremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes

variables que forman el marketing mix.”

Las estrategias de marketing son acciones que permite llevar el producto o servicio al
publico deseado dando le a conocer sus atributos, y de esta manera generar ventas y mayor

participacién en el mercado.
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2.23.1 Estrategias de segmentacion

(Benrroteran Nilda, 2016, pag. 23)‘“‘Segmentacion geografica, consiste en dividir los
mercados en diferentes unidades geograficos, como paises, estados, regiones, ciudades,
comunidades, barrios, colonias, tipo de clima. Segmentacion demografica, consiste en la
divisién de mercados en grupos de acuerdo con variables demograficos como edad, sexo,
tamafio de la familia, ingresos, educacion, ocupacion, religion, estado civil, raza y

nacionalidad. ”

Las estrategias de segmentacion son una buena opcion cuando se trata de productos que se

comercializan en distintos lugares de un pais.

2.23.2 Estrategias de posicionamiento

(Demostenes, 2013, pag. 20) “La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el
cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o

producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos”

La estrategia de posicionamiento permite que el producto o la marca sea mas aceptada por

el cliente mediante acciones de fidelizacién y mayor experiencia con el producto o servicio.

2.23.3 Estrategias de comunicacion

(Demostenes, 2013, pdg. 21) “La estrategia de comunicacion es una herramienta para
lograr que lo que produzca una empresa, alguien la conozca, se familiarice con ellos, se motive

v finalmente lo compre”

La estrategia de comunicacidn, son acciones de promulgacion del producto o servicio, asi
como también, la comunicacion de la empresa, explicando con claridad lo que ofrecen al

publico.
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2.23.3 Estrategias Promocionales

(Kotler P. y., 2013, pag. 409) “Las promociones consisten en incentivos a corto plazo para
fomentar la compra o venta de un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece
razones para comprar un producto o servicio, la promocién ofrece razones para comprar

ahora.”

Las estrategias promocionales, son acciones implementadas en ciertas temporadas del afio

para captar mas clientes de manera rapida y dar a conocer los beneficios del producto.

2.24 Merchandising

(Kirberg, 2013, pag. 239) Menciona por “Merchandising se concibe toda actividad
desarrollada en un punto de venta que prende reafirmar o cambiar la conducta de compra a
favor de los articulos mas rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos son: llamar

’

la atencion, dirigir al cliente hacia el producto y facilitar la accion de compra.’

Merchandising, es un método utilizado para captar mayor concentracién de posibles clientes

en el punto de venta.

2.25 Valor de la marca

(Miguel Bafios Gonzalez, 2012, pag. 69) Menciona “Se entienden como cualidades
tangibles e intangibles que la marca posee, notoriedad de la marca, calidad percibida,

’

fidelidad a la marca y asociaciones de la marca.’

El valor de la marca es un punto muy importante que toda empresa debe transmitir al
cliente/consumidor, en vista de que esto permite mayor atencion y percepcion de las cualidades

positivas de una marca.
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2.26 Notoriedad top of mind

(Miguel Bafos Gonzalez, 2012, pag. 72) Sefiala “Se produce cuando determinada marca

’

es la primera que acude a la mente del usuario al pensar en una categoria de producto dada.’

Es importante que el taller aplique estrategias de posicionamiento con una marca, que
permita al cliente y/o consumidor ser reconocido y recordada al pensar en una categoria de

producto como son las hamacas.

2.26 Fidelidad a la marca

(Miguel Bafios Gonzalez, 2012, pag. 75) Sefiala “La fidelidad no tiene que ver con la
frecuencia con la que se compra una marca sino con la lealtad a ella siempre que se tiene que

elegir en un mismo segmento de mercado.”

El taller con la nueva aplicacién de marca en sus productos debe buscar la lealtad de sus

clientes por el producto brindado, por medio de estrategias de fidelizacion y posicionamiento.

2.27 Beneficios de la marca

(Rocelpublicidad, 2012) Sefiala “El contar con una marca trae grandes beneficios tales
como; generar fama y prestigio para la compaifiia, te hace inconfundible ante el consumidor,
toma un lugar de valor en la mente de tus clientes y eso genera lealtad, genera confiabilidad,
disminuye la pirateria, distingue la calidad de tus productos con respecto a tu competencia, la

marca respalda tus productos. ”

Al contar con una marca el taller o cualquier empresa, cuenta con un sin numero de

beneficios que permite ser mas competitivo en el mercado en la que actla.



CAPITULO Il

3. Investigacion de Mercado

3.1 Introduccioén

La investigacion de mercados es una herramienta que permite obtener informacion necesaria
para una buena toma de decisiones, todo esto permite, reconocer los problemas e identificar
nuevas oportunidades de negocio. En el presente capitulo, se pretende realizar un estudio de
mercado para el “Taller Artesanal del Sr. José¢ Burga”, con el objetivo de fidelizar y posicionar,
clientes potenciales y actuales, con la introduccion de una nueva marca en las hamacas, en las

distintitas ciudades de las provincias de Manabi, Guayas, Santo Domingo y Los Rios.

En la actualidad ante un mundo globalizado, es muy importante contar con una marca que
pueda ganarse la mente de los clientes y/o consumidores, puesto que ayuda a la empresa contar
con clientes mas rentables, fiales y cada vez mas satisfechos, al brindar un producto muy bien

elaborado acorde a las necesidades del cliente.

Por ello, se ve necesario realizar el presente estudio de mercado que permita conocer las
inquietudes de los clientes y/o consumidores, para posteriormente aplicar estrategias de
marketing, que promulguen sensacion en el cliente y se distinga la imagen corporativa de

manera positiva en los clientes y se diferencie ante otros competidores.
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3.2 ldentificacion del producto

Los productos con las que cuenta el “Taller Artesanal del Sr. José Burga” son elaboradas

comunmente de hilo algodon y orlén, entre ellas las siguientes:

Hamacas tipo lluvia, 2.40 cm largo * 1.25 cm ancho.

Hamacas tipo normal, 2.10 cm largo * 1.15 cm ancho.

Hamacas tipo color, 2.20 cm largo * 1.15 cm ancho.

Hamacas tipo pequeria, 1.10 cm largo * 0.95 cm ancho.

3.3 Identificacion del problema

Mediante el estudio de mercado, se pretende diagnosticar el nimero de ofertantes y
demandantes que existe en las provincias de Santo Domingo, Los Rios, Guayas y Manabi, que

ocasionan algunos problemas como:

e Poca fidelidad por parte del cliente.
e Mayor aparicion de ofertantes.

e Desequilibrio en los precios.

Estos problemas se encierran por:

e No contar con una investigacion de mercados que ayude a comprender las necesidades
de los clientes y/o consumidores.

e No hallarse un taller que aplica estrategias de marketing para fidelizar a los clientes
actuales y potenciales.

e No contar con una marca que este posicionada en la mente de los consumidores en las

distintas provincias ya antes indicadas.
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3.4 Objetivos

34.1 Objetivo general

Elaborar una investigacion de mercados, en las provincias de Manabi, Guayas, Los Rios y
Santo Domingo, para medir el nivel de aceptacion en la incorporaciéon de una nueva imagen
corporativa, en las hamacas y ofrecer productos acordes a las preferencias de los clientes
actuales y potenciales para una futura fidelizacion y posicionamiento del “Taller Artesanal del

Sr. Jos¢ Burga.”

3.4.2 Objetivos especificos

e Determinar la oferta y demanda existente en las provincias de Manabi, Guayas, Los
Rios y Santo Domingo.

e Conocer cudles son las necesidades que mantienen los clientes y/o consumidores de la
hamaca.

e Identificar cuales son los medios de comunicacion que mayor uso, para dar a conocer
el producto.

e Evaluar nivel de aceptacién de una nueva imagen corporativa para las hamacas.
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3.5 Variables del estudio de mercado

e Oferta y demanda
e Producto
e Publicidad

e Imagen corporativa

3.6 Indicadores

Oferta

e Cantidad de oferta
e Precio

e Competencia

Demanda

e Frecuencia de compra

e Precio de compra

e Lugar de compra

e Cantidad que demandan

e Métodos de compra

Producto

e Tipo
e Tamafio
e Contextura

e Disefo
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Comunicacion

e Tipo de promocién
e Medios no tradicionales

e Canal de distribucién

Imagen corporativa

e Color

e Naming
e Logotipo
e Slogan

e Tipografia



3.7 Matriz de relacion

Tabla N240 Matriz de relacion
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OBJETIVOS VARIABLE INDICADOR TECNICA FUENTES DE INFORMACION
Detectar el numero de Ofertay Demanda e Cantidad de oferta Encuesta Poblacion econémicamente activa de
oferentes y demandantes que e Precio las provincias de Manabi, Guayas, Los
existen en las provincias de e  Competencia Rios, Santo Domingo.
Santo Domingo. e Precio de compra

e  Lugar de compra

e Cantidad que demandan

e  Meétodos de compra
Analizar cuales son las Producto e Tipo Encuesta Poblacion econdmicamente activa de
preferencias y necesidades que e Tamafio las provincias de Manabi, Guayas, Los
mantienen los clientes y/o e Contextura Rios, Santo Domingo.
consumidores de la hamaca. e Disefio
Conocer los medios  Comunicacion e Tipo de promocion Encuesta Poblacion econémicamente activa de
tecnologicos de mayor uso, e  Medios no tradicionales las provincias de Manabi, Guayas, Los
para dar a conocer el producto. e Canal de distribucién Rios, Santo Domingo.
Evaluar el nivel de aceptacion Branding e Color Encuesta Poblacion econémicamente activa de
de un nuevo branding para las e Naming las provincias de Manabi, Guayas, Los
hamacas. e Logotipo Rios, Santo Domingo.

e Slogan

e Tipografia

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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3.8 Segmentacion de mercado para la investigacion

La segmentacion del mercado se realizara en base a las siguientes variables:

Perfil Geografica:

Region: Costa

Provincias: Manabi, Guayas, Los Rios, Santo Domingo de los Colorados.

Cantones: Portoviejo, Guayaquil, Quevedo, Santo Domingo.

Sector: Urbano

Perfil Demografico:

e Edad: Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

e Género: Masculino y Femenino

Perfil Psicografica:

e Gustos hacia el producto

e Estilo de vida

3.9 Mercado meta

El mercado meta del “Taller Artesanal del Sr. José Burga” estara constituido por los clientes

actuales y potenciales:

3.9.1 Clientes potenciales

El mercado meta a la que se va a direccionar el estudio de mercado, es a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA), que comprende conforme a lo indicado por (INSTITUTO

NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSO, 2016) “Personas de 15 aiios y mds que
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trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o, aunque no trabajaron, tuvieron
trabajo (empleados); y personas que no tenian empleo, pero estaban disponibles para trabajar

y buscan empleo (desempleados). ”

Acorde al INEC, el “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, se va a centrar desde la edad de
18 afios hasta los 65 afios 0 mas, puesto que la mayor parte de esta edad en delante realiza
actividades econdmicas, a su vez se ha tomado en cuenta el perfil del consumidor que
conformard en su mayoria el género femenino, puesto que las mujeres tienden a analizar
minuciosamente cada elemento de un producto al momento de tomar una decision de compra,

sea este por marca, color, tamarfio, material, etc.

3.9.2 Clientes Mayoristas

Por otro lado, se realizara una prueba de concepto sobre la nueva marca, a los clientes
actuales con las que cuenta el taller artesanal del Sr. José Burga, ubicados en las diferentes
provincias ya antes mencionadas, con el objetivo de evaluar la nueva marca y conocer sus

necesidades sobre el producto.

3.10 Tipo de investigacion

La investigacion se realizara mediante el uso de la investigacion descriptiva y exploratoria.

3.10.1 Descriptiva

Con el uso del estudio descriptivo, se pretende conocer las caracteristicas mas importantes
del mercado actual y potencial de hamacas en un momento determinado, es decir conocer los
gustos, preferencias, inquietudes y deseos, del cliente/consumidor; en base a estos datos

realizar un andlisis cualitativo y cuantitativo de la informacion obtenida.



145

3.10.2 Exploratoria

Mediante el uso de la investigacion exploratoria, se prende obtener informacion necesaria a
nivel micro y macro que rodea el taller, es decir investigar donde se encuentran los mayores

productores de hamacas y tratar de identificar algin nicho de mercado posible.

3.11 Enfoque mundial

Las hamacas son un simbolo de produccion a nivel mundial, puesto que son tan apreciadas

en las zonas célidas de cada pais, por su facil traslado y comodidad para dormir.

Acorde, a (know.cf/, 2016) indica “Las hamacas son elementos estandares en casi todas las
casas de los Estados de la peninsula de Yucatan y de todo el Caribe. No fueron parte de la
civilizacion clasica de la era maya; se decia que llegaron al Yucatan desde el Caribe menos

de dos siglos antes de la llegada de los esparioles .

Fabricada y usada en toda América, en Meéxico, Republica Dominicana, Argentina,
Paraguay, Peru, Bolivia, Colombia, Honduras, Guatemala, Costa Rica, Cuba, Puerto Rico,
Ecuador, El Salvador, Nicaragua, Uruguay, Venezuela, Panama. En Argentina y Uruguay se
le lama hamaca paraguaya a la hamaca (para distinguirla del columpio, llamado hamaca a

secas).

Conforme al apartado anterior, la produccion de hamacas en cada uno de estos paises es una
fuente de ingreso que perdura desde siglos atras, por tanto, se puede determinar que a nivel

mundial se puede encontrar diferentes competidores que realizan esta actividad.

Por otro lado, el pais que mayor exportacion y reconocimiento tiene a nivel mundial es
Nicaragua, como lo indica su propio diario (La Prensa, 2014) “Las hamacas nicaraguenses,

reconocidas a nivel mundial por sus tejidos, colores, formas y resistencia; exporta a los
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siguientes paises: Italia, Australia y Estados Unidos, siendo estos tres paises los principales
destinos donde las coloridas expresiones nicas se han ubicado con mucha aceptacion, reflejan

estadisticas del Cetrex. Les siguen Finlandia, Puerto Rico y Costa Rica.”

Acorde a esta informacidon, Nicaragua es uno de los potenciales impulsores de produccion y

reconocimiento a nivel de estos paises.

3.12 Enfoque meso

Dentro del analisis nacional en la elaboracién de hamacas se puede identificar algunas

ciudades donde se realiza las hamacas tradicionales del sector.

Segun (Diario ElI Comercio , 2014) sefiala “La hamaca manabita ya no se teje con algodon,
pita o cabuya ni se tifie con tintes y anilinas. Ahora es de hilo de nailon y poliéster, aunque
hay una tendencia a volver usar fibra vegetal; - En Los Esteros es muy comdn encontrar en los
callejones de las vecindades a hombres tejiendo este accesorio; - Las hamacas son tejidas en
los enclaves marinos de Puerto Lopez, Machalilla, Puerto Cayo, EI Matal y Bahia de

Caraquez.

Aunque la mayor produccion de hamacas propias del sector litoral se concentra en estas
ciudades, la Provincia de Imbabura, es otro de las provincias que se dedica a esta produccion
especificamente en la ciudad de Otavalo, aparte de los articulos que elaboran como ponchos,

chales, sacos, cobijas, instrumentos, manillas, etc.,

Segun (PRO ECUADOR, 2012) “Las empresas dedicadas a la actividad textil en el pais se
encuentran ubicadas en diferentes provincias, siendo Pichincha, Guayas, Azuay, Tungurahua,
Imbabura las de mayor produccion, seguidas de Chimborazo, Cotopaxi, EI Oro y Manabi, con
menor actividad, pero igual de importante. La provincia de Imbabura cuenta con la mayor

actividad textilera en la Sierra, comprendiendo las zonas de Antonio Ante, Cotacachi, Ibarra,
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Otavalo, Pimampiro, San Antonio y Urcuqui, que se dedican a la elaboracion de tapices, fajas
en telar de cintura y pedal, asi como también a la confeccion de manteles, vestidos, blusas,
sombreros de pafio y demas textiles y tejidos autoctonos. Aqui se encuentra el 45.99% de los

talleres textileros.

Chimborazo posee el 15.02% de la actividad textil artesanal, la mayor concentracion se
encuentra en los cantones de Alausi, Chunchi, Colta, Guamote, Guano, Penipe y Riobamba y
es donde se elaboran ponchos, tefiidos con la técnica ancestral “ikat”, las famosas alfombras

de guano, fajas, cintas para envolver cabello, entre otros.

En Azuay se concentra el 11.65% de estos talleres y es el lugar en donde se destacan los
tejidos de ponchos, macanas, cobijas, pantalones, blusas y chompas bordadas, polleras
realizadas en telar de cintura con la técnica ikat. A Carchi le corresponde el 10.83% de los
talleres y su principal actividad es el tejido de cobijas, sacos de lana, gorras y guantes, las

zonas principales son los cantones de Mira, Espejo y Montufar. ”

Conforme a estos datos podemos determinar que la Provincia de Imbabura abarca casi la
mayor parte de produccion textilera con 45.99% de talleres textileros a nivel nacional, en donde
se realiza la produccion de tapices, fajas, guantes, etc.; entre ellas las hamacas, sin embargo,
esto nos da a comprender, que existe oportunidades y amenazas para los talleres que se dedican
a la actividad textilera, en vista de que pueden cambiar su actividad productiva a otras

producciones y generar competencias o bien concentrarse en nuevos nichos de mercado.

3.13 Enfoque local

En cuanto al enfoque local, segin (GADs Otavalo, 2014) indica que las mayores
concentraciones del sector manufacturero a nivel parroquiales los ocupan Dr. Miguel Egas

Cabezas con alrededor de 1160 talleres que se ocupan a la industria manufacturera, que
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representa el 54.74% de la totalidad de la PEA; esta parroquia abarca una poblacion activa total

de 2546 personas;

Por otro lado, la parroquia San Juan de lluman, mantiene un 56.55% de la poblacion activa
que se dedica a la actividad manufacturera e industrial, la poblacion total activa que abarca esta
parroquia es de 3798 personas que se dedican a esta actividad econdémica. Mientras que las

otras parroquias no mantienen una concentracion en esta actividad.

Acorde a estos datos, a nivel local existen muchos talleres que se dedican a la elaboracién
de actividades industriales y manufactureras alrededor de la ciudad de Otavalo, por tanto, es
importante determinar que en cada taller existente una variacion en la fabricacion como:
tapices, telas, chales, gorras, sacos de lana, guantes, hamacas, etc., que se comercializan con

mayor frecuencia en la Plaza de Ponchos.

3.14 Técnica de investigacion

La técnica de investigacion que se va a aplicar para la obtencion de la informacion real y
necesaria sera la encuesta, aplicadas tanto a los clientes actuales, asi como también a los
clientes potenciales, que estan ubicados en las ciudades de Guayaquil, Portoviejo, Quevedo y

Santo Domingo.

3.15 Método de investigacion

Los métodos que se va a aplicar para la recoleccién de la informacién van a ser la prueba de
concepto dirigido a los clientes actuales y el muestreo no probabilistico a los clientes

potenciales.
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3.15.1 Prueba de concepto

La prueba de concepto se va aplicar de manera censal a todos los clientes actuales con las
que cuenta el “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, cuyo fin es medir el nivel de aceptacion de
una nueva imagen corporativa, de igual modo identificar las preferencias y necesidades de los

actuales clientes, que se conforman de la siguiente manera:

Tabla 42 Clientes actuales del Taller Artesanal del Sr. José Burga

Provincias N2 Clientes Actuales
Guayas 3
Manabi 3
Los Rios 2
Santo Domingo 2
TOTAL 10

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL Sr. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

3.16 Tipo de muestreo

3.16.1 Muestreo no probabilistico

En este caso se aplicara el muestreo no probabilistico, en vista de que las personas a

investigar estan disponibles.
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3.17 Identificacion de la poblacion

Tabla 43 Identificacion de la poblacion

Zona geografica

Poblacién Econémicamente Activa. / Edad: 18 - 65 afios y mas.

Género: Masculino y Femenino

Sector: Urbano

Provincias Ciudades Total, Hombres  Total, Mujeres Total %
Guayas Guayaquil 992.716 517.596 1°510.312 61.66%
Manabi Portoviejo 356.391 140.122 496.513 20.27%
Los Rios Quevedo 216.706 75.550 292.256 11.93%

Santo Domingo  Santo Domingo 99.244 50.907 150.151 6.13%
Total 2°449.232 100%
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: EL AUTOR

3.17.1 Poblacioén

La poblacion por investigar es de 2°449.232 hombres y mujeres de estas provincias, entre
las edades que serd desde los 18 afios hasta 65 afios y mas (PEA); los datos reflejados en la

tabla 43 son obtenidas en el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2010.

3.17.2 Calculo de la muestra

El calculo de la muestra se realizara de la siguiente manera:

3.17.3 Férmula

Para el concerniente estudio de mercado, se ha considerado realizar el calculo de la muestra,
con una férmula finita, puesto que los datos ya antes mencionados cuentan con un namero de
habitantes limitados. Segun (Suarez | & Tapia Z, 2012) sefialan “Es poblacion finita cuando

estd delimitada y conocemos el nimero que la integran. ”

A continuacion, se utilizara la siguiente férmula para el respectivo calculo del tamafio de la

muestra:
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Tabla 44 Datos de investigacion

Simbologia Datos Valores
n = Tamafio de la muestra. i? n =384
o = Desviacion estandar. 0,5 6%=0.25
e = Error muestral. 5% e=0.05
Z = Nivel de confianza. 95% Z =196
2°449.232 N = 27449.232

N = Tamafio de la poblacion.

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Ecuacion 1Fo6rmula calculo del tamafio de la muestra

B N-0?%Z?
~e2(N—1)+ 0222

n

- 2'449.232 - 0.25 - 1.962
"= 0.052(2449.232 — 1) + 0.25 - 1.962

_ 2°449.232 - 0.25 - 3.8416
™= 0.0025(2'449.231) + 0.25 - 3.8416

| 2'352.242
"= 6124.0379

n = 384.0998

ELABORADO POR: EL AUTOR

El tamafio de la muestra que se va a aplicar para el estudio de mercado es de 384 que

permitira contar con la informacion necesaria del trabaja de grado.
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3.18 Distribucion de la muestra

Con referencia a lo anterior, la distribucion del tamafio de la muestra de 384 encuestas se
realizara en las 4 provincias de la costa ecuatoriana, para lo que se tomara en cuenta el nUmero
de habitantes de cada una de estas ciudades y distribuir de manera exacto la cifra total de las

encuestas que correspondan a cada una de estas ciudades.

Tabla 45 Distribucion de la muestra

Poblacion Econémicamente Activa. / Edad: 18 en adelante.

Género: Masculino y Femenino

Sector: Urbano

Provincias Ciudades Total % N° Encuesta
Guayas Guayaquil 1°510.312 61.66% 236
Manabi Portoviejo 496.513 20.27% 78
Los Rios Quevedo 292.256 11.93% 46

Santo Domingo Santo Domingo 150.151 6.13% 24
Total 2°449.232 100% 384

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

3.19 Disefio del instrumento

a) Disefios preliminares de marcas para la investigacion.

fel-ar

lustracion 36 Imagotipo 1

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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lustracion 37 Imagotipo 2

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

lustracion 38 Imagotipo 3

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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llustracion 40 Clientes mayoristas

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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3.20 Procesamiento de la informacion

La aplicacion de la investigacion de mercados se realizara en las 4 ciudades de la region
costera, Portoviejo, Guayaquil, Santo Domingo y Quevedo, a los clientes mayoristas y

potenciales, en el mes de diciembre 2016.

3.21 Tabulacion y analisis de la informacion

A continuidad se detallara cada una de las preguntas que se obtuvo en el estudio de mercado,
esto permitira conocer cada uno de los objetivos especificos que se plante al inicio del capitulo

tres. La tabulacion de la informacién se realizara de dos maneras:

La primera abarcara un estudio amplio de los clientes potenciales de las 4 ciudades antes
mencionadas Yy distribuidas respectivamente en el numeral 3.18, es decir al PEA, la encuesta

estad conformada por 18 preguntas.

A diferencia de la encuesta a clientes potenciales, también se ha visto necesario realizar una
segunda encuesta a los clientes mayoristas, en vista de que se ve necesario conocer sus
necesidades e inquietudes, la encuesta tiene 23 preguntas, y se aplicara a los mayoristas con las
que interactia el “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, y a su vez a otros mayoristas cercanos
al lugar. Del mismo modo se aplicara en las 4 ciudades de la costa ecuatoriana, Portoviejo,

Guayaquil, Santo Domingo y Quevedo.
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3.22 Encuesta dirigida a clientes potenciales

1. ¢ Qué marca de hamaca conoce?

Tabla 46 Posibles marcas competitivas

Marcas competitivas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mocora 21 55 55 55
Ninguna 359 93,5 93,5 99,0
Colombiana 2 5 5 99,5
Pescado 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

vlarca competitiva

Parcentzje

ccora I inguana

llustracion 41 Marcas competitivas

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 93.49% de los encuestados indican que no conocen ninguna marca,

mientras el 6.51% indican haber interactuado con una marca de hamaca.

Anélisis: De acuerdo a los datos obtenidos el 93.49% que equivale a 2°289.787 personas
activas, mencionan que no conocen ninguna marca en particular, puesto que solamente se las
conoce como hamacas sin ningun nombre en particular, mientras que el 6.51% que representa
159.445 encuestados sefialan que, si conocen algunas marcas como la mocora, la colombiana
y el pescadito, aunque auténticamente son nombres que se les da a las hamacas por su disefio

y no por reconocimiento al taller o al productor que las elaboro.
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2. ¢Donde adquiere las hamacas habitualmente usted?

Tabla 47 Lugar de compra

Lugar de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Venta ambulante 139 36,2 36,2 36,2
Ferias 76 19,8 19,8 56,0
Mercado artesanal 113 29,4 29,4 85,4
Local comercial 56 14,6 14,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Lugar de compra

Porcentaje

Wenta ammbulante Ferias MMercado artesanal

Local comexcial

llustracion 42 Lugar de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 36.20% representa a ventas ambulantes mientras que el 29.43% a

mercado artesanal, seguida por ferias con un 19.79%.

Anélisis: 886.622 (36.20%) mencionan que desean adquirir a vendedores ambulantes por
su comodidad, y oportunidades de precio, en cuanto 720.809 (29.43%) manifiestan que
compran en mercados artesanales por su calidad y el 19.79% que representa 484.703 sefialan
que compran en ferias por la buena atencion y variedad de productos que se puede obtener; y

357.098 lo adquieren en locales comerciales por la garantia.
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3. ¢Por qué prefiere comprar las hamacas en este lugar?

Tabla 48 Motivo de preferencia al lugar de compra

Motivo de preferencia al lugar

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Calidad 92 24,0 24,0 24,0
Buena atencién 57 14,8 14,8 38,8
Precio 138 35,9 35,9 74,7
Comodidad 90 23,4 23,4 98,2
Otro "Garantia" 4 1,0 1,0 99,2
Otro "Variedad" 3 8 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Preferecia del Ingar

Porcentaje

Buena atencion Precio Comodidad Otro "Garantia'

llustracion 43 Motivo de preferencia

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 35.94% de las personas desean adquirir las hamacas por el precio, seguida

por la calidad con un 23.96% y 23.44% por comodidad

Anélisis: 880.254 (35.94%) prefieren adquirir la hamaca por preferencia de precio, mientras
que 586.836 (23.96%) lo compran por calidad y 23.44% (574.099) lo adquieren por
comodidad, puesto el lugar de compra favorece el motivo de compra y lugar donde se sitdan,
mientras que 14.84% (363.466) prefieren por la buena atencion que mantienen con su

vendedor.
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4. ¢ A qué precio adquiere de las hamacas?

Tabla 49 Precio de compra

Precio de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  $3-5 41 10,7 10,7 10,7
$7-10 140 36,5 36,5 47,1
$11-15 118 30,7 30,7 77,9
$ 16-20 54 14,1 14,1 91,9
$ 25 amas 31 8,1 8,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Precio de compra

Porcentaje

F 7-10 F11-15

llustracion 44 Precio de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 36.46% de los encuestados indican que compran por lo general a $7-10 una

hamaca, por otro lado 30.73% lo adquieren desde $11-15 y el 14.06% lo adquieren de $16-20.

Analisis: Por lo general 36.46% que equivale a 892.989 personas han adquirido hamacas a
un costo que esta entre $7-10 dolares, mientras que 30.73% (752.648) individuos han adquirido
a un precio de $11-15 ddlares, y 14.06% que representa 344.362 encuestados sefialan que han
comprado una hamaca a precios que estan desde los $16-20 ddlares, 261.577 lo adquieren a

$3-5 dolares y 197.653 lo adquieren a precios mayores de $25 dolares.
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e Tipo de hamaca

Tabla 50 Tipo de hamaca que compran

Tipo de hamaca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  Lluvia 95 24,7 24,7 24,7
Normal 141 36,7 36,7 61,5
Color 88 22,9 22,9 84,4
Disefio 24 6,3 6,3 90,6
Otro "Red" 36 9,4 9,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tipo de hamaca

Porcentaje

MMoirmal Color

llustracion 45 Tipo de hamaca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 36.72% de las personas desean compran hamacas de tipo normal,

mientras que el 24.74% desean las de tipo lluvia, y el 22.92% prefieren las de color.

Analisis: 36.72% que representa 899.357 mencionan que adquieren hamacas normales o
individuales, mientras que 605.939 (24.74%) indican que compran hamacas de tipo lluvia por
su amplio anchura y contextura familiar; al mismo tiempo 561.363 (22.92%) prefieren
conseguir hamacas de color, en cambio 229.737 (9.38%) prefieren hamacas de red por su

facilidad de adaptarse con el clima calido.
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5. ¢ Cudl es la cantidad que compra usted?

Tabla 51 Cantidad de compra

Cantidad de compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  1-5 333 86,7 86,7 86,7
6-10 26 6,8 6,8 93,5
11-15 16 4,2 4,2 97,7
16-20 5 1,3 13 99,0
21-30 4 1,0 1,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Cantidad de compra

Porcentaje

5-10 11-15

llustracion 46 Cantidad de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 86.72% de las personas compran de 1 a 5 hamacas, mientras que 6.77%

compran de 6-10 hamacas y 6.51% han adquirido desde 11 a 30 hamacas.

Anélisis: Conforme a estos datos 2°123.973 de las 4 ciudades de la region litoral prefieren
adquirir hamacas de entre 1 a 5, mientras que 165.813 habitantes adquieren de entre 6 a 10
hamacas para algun tipo de negocio, como el resto de los datos que van desde los 11 a 30

hamacas que equivale a 159.445 individuos.
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6. ¢ Qué tipo de hamaca prefiere adquirir mas usted?

Tabla 52 Preferencia de compra

Preferencia de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Color 159 41,4 41,4 41,4
Lluvia 87 22,7 22,7 64,1
Normal 124 32,3 32,3 96,4
Pequefia 2 5 5 96,9
Otro "Red" 11 2,9 2,9 99,7
Otro "Disefio" 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Preferencia de compra
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llustracion 47 Preferencia de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 41.41% de los encuestados prefieren adquirir hamacas de color,
mientras que el 32.29% mencionan que desean hamacas normales y el 22.66% desean las de

tipo lluvia y el 2.86% prefieren hamacas de red.

Analisis: 1°014.226 personas desean adquirir hamacas de color si volvieran a realizar una
recompra, en cuanto 790.857 encuestados prefieren las de tipo normal, mientras que 554.996

personas prefieren adquirir hamacas de tipo lluvia, y 70.048 prefieren la de tipo red.
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7. ¢ Las hamacas que usted compra cumple con sus expectativas?

Tabla 53 Nivel de satisfaccion con el producto

Satisfaccion con el producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Validos Si 342 89,1 89,1 89,1
No 42 10,9 10,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Satisfaccion con el producto

Porcentaje

51

llustracion 48 Nivel de satisfaccién con el producto

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 89.06% indican que, si estan conformes con el producto que compran, en

cuanto 10.94% manifiestan que no estan conformes con lo que adquieren.

Anélisis: Es importante tomar en cuenta la insatisfaccion del cliente que representa 267.945
(10.94%), en vista de que estas personas no le gustan el material, la calidad o precio en que
adquieren, previo a que pueden generar mala imagen a la futura marca; y trabajar
conjuntamente a los deseos de estas personas, y de igual modo es importante no dejar de lado
a las personas que si estan satisfechos con el producto ya que estas personas dependen la buena

interactuacion con el productor.
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8. ¢ Qué tiempo de duracion tiene una hamaca en su hogar?

Tabla 54 Tiempo de duracion

Tiempo de duracion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos 3 meses 13 3,4 3,4 3,4
6 meses 57 14,8 14,8 18,2
8 meses 46 12,0 12,0 30,2
1 afio 213 55,5 55,5 85,7
Otro "2 afos" 41 10,7 10,7 96,4
Otro "3 afos" 3 8 8 97,1
Otro "4 afios a mas" 11 2,9 2,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tiempo de duraciéon

Porcentaje

T
2 meses 1 ajfic £l M2 afios"

lustracion 49 Tiempo de duracion

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 55.47% de las personas indican que una hamaca tiene una duracién de un
afio, mientras que 14.84% menciona que tiene una duracion de 6 meses, y el 11.98% sefiala

que duran 8 meses y por Gltimo 10.68% menciona que perduran 2 afios.

Analisis: 1°358.588 personas sefialan que una hamaca tiene una duracién de 1 afio,
entretanto 363.466 expresan que perduran 6 meses, mientras que 293.417 indican que dura 8
meses y el 10.68% (261.577) sefialan que permanecen 2 afios, segun el uso que se dé a las

hamacas.
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9. ¢ Cada que tiempo adquiere usted una nueva hamaca?

Tabla 55 Recompra

Recompra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Semanal 4 1,0 1,0 1,0
Quincenal 5 1,3 1,3 2,3
Mensual 19 4,9 4,9 7,3
Anual 299 77,9 77,9 85,2
Otro " Cada 2 afios" 44 11,5 11,5 96,6
Otro "Cada 3 afos" 13 3,4 34 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Recompra

Porcentaje

IIensual A anaal

[lustracién 50 Recompra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 77.86% de las personas realizan su recompra anualmente, en tanto 11.46%

lo adquiere cada 2 afios, en cambio 3.39% lo realiza cada 3 afios 0 mas.

Analisis: Alrededor de 1°906.972 personas adquieren una nueva hamaca anualmente,
entretanto 280.681 los adquiere en dos afios dependiendo del uso que se les dé las hamacas en
cuanto 4.95% (121.236); 25.472 (1.04%); 1.30% (31.840), lo realizan mensual, quincenal y

semanalmente, en vista de que se dedican a la compraventa.
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10. Al momento de comprar una hamaca, ¢qué importancia le da a cada una de estas

variables?
e Marca
Tabla 56 Importancia a la marca
Importancia de la marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy importante 185 48,2 48,2 48,2
Poco importante 116 30,2 30,2 78,4
Nada importante 83 21,6 21,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Importancia de la marca

Porcentaje

Mada importarte

Poco importante

llustracion 51 Marca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

T
Muy importante

Interpretacion: 48.18% de los encuestados manifiestan que importante una marca, en

cuanto 30.21% casi no les atrae la marca y 21.61% sefiala que no es importante una marca.

Analisis: Es importante indicar que el 21.61% (529.279) personas, no le dan importancia a
la marca en vista de que no conocen ninguna marca y mencionaron que, si seria bueno conocer
una marca, mientras que 48.18% (1°180.039) personas sefialaron que es importante la marca al

momento de comprar una marca, ya que representa un prestigio o garantia con el producto.
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e (Calidad
Tabla 57 Calidad
Importancia de la calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy importante 324 84,4 84,4 84,4
Poco importante 57 14,8 14,8 99,2
Nada importante 3 8 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Importancia de la calidad

Porcentaje

Poco unportante Mada mmportante

lustracion 52 Calidad

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Muy unportante

Interpretacion: 84.38% de las personas es muy importante la calidad, mientras que 14.84%

le dan poca importancia, y el 0.78% no lo toma en cuenta a la calidad.

Anélisis: De acuerdo con los datos, cerca de 2°066.661 califican que es importante la
calidad del material, al momento de realizar una compra, entretanto 363.466 le dan poca
importancia, en vista de que compran en lugares ya identificadas y en cuanto 19.104 personas
no le dan importancia a la calidad en vista que conocen muy la contextura que compran como

el caso de la mocora.
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e Modelo
Tabla 58 Modelo
Importancia del modelo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalidos Muy importante 199 51,8 51,8 51,8
Poco importante 155 40,4 40,4 92,2
Nada importante 30 7,8 7,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Importancia del modelo

Porcentaje

Muy importante Foco importante MHada importante

lustracion 53 Modelo

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 51.82% de las personas mencionan es muy importante los modelos de una
hamaca, mientras que el 40.36% no le presta mucha atencién y el 7.81% indica que no es

importante.

Analisis: 1°269.192 personas sefialan la importancia de un modelo de hamaca para su
utilizacion, mientras que 988.510 encuestados indican que es poca la importancia que ponen

en el modelo, en cuanto 191.285 no es importante los modelos.
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e Acabados
Tabla 59 Acabados
Importancia de los acabados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy importante 192 50,0 50,0 50,0
Poco importante 169 44,0 44,0 94,0
Nada importante 23 6,0 6,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Importancia de los acabados

Porcentaje

T
Hada importante

Muy inportante Poco importante

llustracion 54 Acabados

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 50% de las personas indican que es muy importante los acabados, mientras

que el 44.01% indica que es poco importante, y el 5.99% sefiala que no es importante.

Analisis: 1°224.616 personas indican que muy importante los acabados de una hamaca,
puesto que de ello depende la duracién de las mismas, entretanto 1°080.356 encuestados

sefialan que poco importante y 146.708 individuos manifiestan que no es nada importante.
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e Precio
Tabla 60 Precio
Importancia del precio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy importante 333 86,7 86,7 86,7
Poco importante 47 12,2 12,2 99,0
Nada importante 4 1,0 1,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Importancia del precio

Porcentaje

12 ,24%
T
Poco importante

lustracion 55 Precio

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Mada importante

Muy importante

Interpretacion: 86.72% de las personas indican la importancia sobre el precio, en cuanto

12.24% sefiala que es poco importante y 1.04% no lo toma como muy importante.

Analisis: Segun los datos obtenidos cerca de 2°123.973 encuestados sefialan que el precio
es muy importante al momento de realizar una compra, en vista de que existen productos
defectuosos de mala calidad y desean asumir el precio con una alta calidad y prestigio; en

cambio 299.785 personas no es muy importante el precio, y 25.472no lo toman en cuenta.
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e Tamarfio
Tabla 61 Tamafio
Importancia del tamafio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy importante 291 75,8 75,8 75,8
Poco importante 85 22,1 22,1 97,9
Nada importante 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR
Importancia del tamafio
.g
E 75, 7E%

2,08%

I
Muy importante Foco importante MHada importante

llustracion 56 Tamafio

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 75.78% de las personas concuerdan es muy importante el tamafio de la

hamaca, 22.14% lo ve poco importante y el 2.08% no lo toma en cuenta.

Analisis: Cerca de 1°856.028 personas califican que el tamafio es muy importante en vista
de que las hamacas deben soportar el peso, la anchura del usuario y adoptarse a uso familiar en
ocasiones, en tanto 542.259 encuestados sefialan que es poca la importancia del tamario, y

50.944 individuos creen que no es importante el tamafio.
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11. ¢ En qué material mas le gustaria adquirir el producto?

Tabla 62 Material

Necesidad de un nuevo material

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Validos  Poliéster 69 18,0 18,0 18,0
Algoddn 283 73,7 73,7 91,7
Orlén 15 3,9 3,9 95,6
Otro "Red" 17 4,4 4.4 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Necesidad de un nuevo material

Porcentaje

Alzodon Orlon
llustracion 57Material

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 73.70% prefieren del material algodon, 17.97% poliéster, 4.43% en el

mismo material de la red, y 3.91% en material orlon.

Analisis: 1°805.083 personas desean el material algodon puesto que es comoda, mientras
que 440.126 encuestados prefieren de material poliéster en vista de que es duradera y suave,
entretanto 108.500 desean del material de red, en vista de que se adapta al clima calido, y

95.764 individuos lo prefieren a su calidez en las altas horas de la noche.
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12. ¢ Qué elementos le gustaria que se les afiadiera a las hamacas?

Tabla 63 Elemento nuevo a la hamaca

Elemento adicional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Bolso para celulares 85 22,1 22,1 22,1
Almohada 234 60,9 60,9 83,1
Toldo 62 16,1 16,1 99,2
Otro "Estampados” 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Elemento adicional

Porcentaje

Bolso para hamacas Almohada Tolda DOitro "Estampados"

llustracion 58 Elemento nuevo en la hamaca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 60.94% desean que afiadiera una almohada, mientras que 22.14% prefieren

bolsos para celulares, y 16.15% desea un toldo.

Analisis: Alrededor de 1'492.561 desean una almohada en las hamacas, mientras que
542.259 prefieren un bolso para los celulares, entretanto 395.550 personas desean un toldo para

evitar algun tipo de picadura.



13. ¢ Dispone de un teléfono inteligente?

Tabla 64 Teléfono inteligente

Cuenta con un teléfono inteligente

175

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 288 75,0 75,0 75,0
No 96 25,0 25,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Cuenta con un telefono inteligente

Porcentaje

51

llustracion 59 Teléfono inteligente

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 75% de las personas cuentan con un celular inteligente, mientras que el

25% no cuenta en este tipo de teléfono.

Anélisis: En las 4 ciudades alrededor de 1°836.924 cuenta con un celular inteligente, en

cambio 612.308 sefialan que no cuentan un celular inteligente.
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14. ¢ Cual de las siguientes aplicaciones moviles utiliza con frecuencia ordene conforme a

su uso habitual?

Tabla 65 Uso de aplicacion movil

Aplicacién moévil de mayor uso

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Facebook 149 38,8 38,8 38,8
WhatsApp 150 39,1 39,1 77,9
Instagram 19 49 49 82,8
Line 3 8 8 83,6
Ninguno 59 15,4 15,4 99,0
Otro "Correo electrénico" 4 1,0 1,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Aplicaciégn mowvil de muayor uso

Porcentaje

Fhats App Instagram Line Otro "Coneo

llustracion 60 Aplicacién movil

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 39.06% de las personas hacen uso del WhatsApp, 38.80% utiliza el

Facebook, mientras que 15.36% no utiliza alguna aplicacién.

Analisis: Aproximadamente 956.670 personas utilizan WhatsApp, por su facilidad de uso,
en cambio 950.302 desean utilizar el Facebook, 376.202 no hacen uso de ninguna aplicacion

movil, mientras que 121.236 utiliza Instagram y 25.472 usa el correo electronico.
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15. A usted, le gustaria interactuar con el productor, para nuevas sugerencias,

inquietudes o productos personalizados ¢ porque medio le gustaria?

Tabla 66 Interaccion entre productor-cliente

Medio de interaccién con el productor

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos WhatsApp 127 33,1 33,1 33,1
Pagina web 70 18,2 18,2 51,3
Facebook 119 31,0 31,0 82,3
Twitter 2 5 5 82,8
Otro "Llamada telefonica" 18 4,7 4,7 87,5
NSP 48 12,5 12,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Mledio de interaccidon con el productor

Porcentaje

158,23%

T T T
Pagina web Facebook Twnittex Otro “Llarnada

Ilustracion 61 Interaccién cliente-productor

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

T
Thats A pp

Interpretacion: 33.07% desea interactuar por el WhatsApp, en cuanto 30.99% prefiere el
Facebook, mientras que 18.23% cree que es importante una pagina web, en cambio 12.50% no

cree que es importante, y 4.69% sefialan que seria por una linea telefonica.

Analisis: 809.961 personas sefialan que seria bueno la interaccién por el WhatsApp,
759.016 indican que la aplicacion favorable seria el Facebook, en cuanto 446.494 prefieren una
pagina web, 306.154 creen que no es importante la interaccion, y 114.868 creen que es

importante las llamadas directas.
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16. De los disefios, cual le parece mas apropiado para identificarle como marca a nuestras

hamacas.
Tabla 67 Marca de preferencia segun el disefio
Marca directa para la hamaca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Imagotipo 1 104 27,1 27,1 27,1
Imagotipo 2 88 22,9 22,9 50,0
Imagotipo 3 192 50,0 50,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR
MIarca directa para la hamaca
% Akllas telar Fis
= Akl
aso
teYar <>
%
£

T
Imagotipe 3

Imagotipo 1 Imagotipo 2

llustracion 62 Imagotipo para la marca directa

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 50% de las personas sefialan que la marca favorable seria el Imagotipo 3,
mientras que 27.08% cree seria correcto el Imagotipo 1, y el 22.92% opina que seria adecuado

el Imagotipo 2.

Analisis: 1°224.616 personas opinan que el Imagotipo 3 seria la méas adecuada, en cambio
663.252 manifiestan que es adecuado el Imagotipo 1, en cuanto 561.363 opinan que es

importante el Imagotipo 2.
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17. ;Usted cree el nombre propuesto para las hamacas “Akllas Telar” es atractiva y facil

de recordar?

Tabla 68 Aceptacion del naming

Aceptacion del naming

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 313 81,5 81,5 81,5
No 71 18,5 18,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Lamarca es atractiva

Porcentaje

Si

llustracion 63 Aceptacion del naming
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 81.51% de las personas creen que el nombre propuesto “Akllas Telar” es

adecuada, mientras que 18.49% creen que no es atractiva.

Analisis: 1'996.369 de las personas creen que el naming propuesto “Akllas Telar” es

atractiva y facil de recordar, entretanto, 452.862 no creen que es un nombre adecuado por su

pronunciacion.
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18. ¢Cual de las siguientes frases opina que encajaria de mejor manera, para la futura

marca?
Tabla 69 Slogan atractiva
Slogan para la marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Validos "Te acompafia a donde vayas" 58 15,1 15,1 15,1

"Porque t0 te lo ganaste" 50 13,0 13,0 28,1

"Relajate con libertad" 276 71,9 71,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Slogan para la marca

Porcentaje

T T
"Te acompafia a donde wayas" "Poique bl te lo ganaste" "Relajate con libertad"

llustracion 64 Slogan atractiva

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 71.88% opina que la mejor opcidn seria el literal 3, mientras que 15.10%

creen optan el literal 1, y el 13.02% opinan que es adecuado el literal 2.

Analisis: 17760.507 personas opinan que la mejor opcion seria el slogan “Relajate con
libertad”; en cuanto 369.834 desean el slogan “Te acompafia a donde vayas”; y 318.890 se

inclina por el slogan “Por tu te lo ganaste”.
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e Género
Tabla 70 Género
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Masculino 181 47,1 47,1 47,1
Femenino 203 52,9 52,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Género

Porcentaje

Masculino Femenino

llustracion 65 Género

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 52.86% es del género femenino, y 47.14% es del género masculino.

Analisis: Conforme a los datos obtenidos para la investigacion, en su mayoria lo conforma

el género femenino, 52.86% (1°294.664), en cuanto 1°154.567 es del género masculino.
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e Edad
Tabla 71 Edad
Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos De 18a23 67 17,4 17,4 17,4
De 24a29 54 14,1 14,1 31,5
De30a35 38 9,9 9,9 41,4
De 36 a4l 53 13,8 13,8 55,2
De 42 a 47 59 15,4 15,4 70,6
De 48 a 53 47 12,2 12,2 82,8
De 54 a 59 42 10,9 10,9 93,8
De 60 a 65 14 3,6 3,6 97,4
De 66 y mas 10 2,6 2,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Edad

Porcentaje

T T
De18a23 De24a29 De30a35 De36a4dl De 42 a 47 De 48 a S3 De 5S4 a 59 De 60 a 65 De 66 v mas

llustracion 66 Edad

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 17.45% lo conforma las edades de 18-23, 15.36% esta constituida desde
las edades de 42-47 afios, 14.06% representa las edades de 24-29; 13.80% identifica a las

edades de 36-41 afos, 12.24% constituye las edades de 48-53 afios.

Analisis: 427.390 esta conforma desde 18-23 afios, 376.202 constituida por 42-47, 344.362

(24-29 afios), 337.994 (36-41); 299.785(48-53); 267.945 (54-59); 242.473(30-35 afios).
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e Nivel de ingresos

Tabla 72 Nivel de ingresos

Ingresos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos Menos de $ 300 128 33,3 33,3 33,3
$300a$ 600 181 47,1 47,1 80,5
Mas de $ 600 75 19,5 19,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Ingresos
4=
£
=
=t
=
= 47 14%
33,33%
T T N T
Menos de $ 300 $ 300 a % 600 Mas de § 600

llustracion 67 Nivel de ingresos

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 47.14% tiene un ingreso de $300 a 600 dodlares, en cambio 33.33% cuenta

con ingresos inferiores a $300 dolares y 19.53% tiene un ingreso de $600 ddlares

Analisis: 1°154.567 personas tienen ingresos que van desde $300 a 600 ddlares, por otro
lado 816.329 cuenta con ingresos inferiores a $300 délares y 478.335 tienen ingresos superiores

a $600 dolares.
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e Nivel de instruccion

Tabla 73 Nivel instruccion

Nivel de instruccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Primaria 74 19,3 19,3 19,3
Secundaria 166 43,2 43,2 62,5
Superior 141 36,7 36,7 99,2
Ninguno 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Nivel de instruccion

Porcentaje

Secundaria Supenior

llustracion 68 Nivel de instruccién

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 43.23% son de nivel secundaria, 36.72% del nivel superior y 19.27% del

nivel primaria.

Analisis: Conforme a los datos obtenidos 1°058.802 personas son del nivel secundaria,

mientras que 899.357 pertenecen al nivel superior y por ultimo 471.967 son del nivel primaria.
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e Ocupacion

Tabla 74 Ocupacion

Ocupacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Empleado privado 93 24,2 24,2 24,2
Empleado publico 60 15,6 15,6 39,8
Empleada doméstica 13 34 3,4 43,2
Ama de casa 48 12,5 12,5 55,7
Comerciante 75 19,5 19,5 75,3
Estudiante 40 10,4 10,4 85,7
Agricultor 14 3,6 3,6 89,3
Jornalero Peén 11 2,9 2,9 92,2
Chofer 9 2,3 2,3 94,5
Otro "Jubilado" 8 2,1 2,1 96,6
Otro "Mecéanico" 3 8 8 97,4
Otro "Artesano" 10 2,6 2,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

O cupacidn

Porcentaje

]
|
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[ ]

Comerciante A gricultor Chofer Dtro "Mecanica ™

llustracion 69 Ocupacion

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 24.22% lo conforma el empleado privado, 19.53% comerciante, 15.63%
empleado puablico, 12.50% ama de casa, 10.42% estudiantes, 3.65% agricultor, 3.39%
empleadas domésticas, 2.86% jornalero pedn, 2.60% artesano, 2.34% chofer, 2.08 jubilado y

0.78% mecanico.
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Analisis: Conforme a los datos 593.203 son empleados privados, 478.335 comerciantes,
382.814 empleado publico, 306.154 ama de casa, 255.209 estudiantes, 89.396 agricultores,
83.028 empleadas domeésticas, 70.048 jornalero pedn, 63.680 artesanos, 57.312 chofer, 50.944

jubilado y 19.104 mecanico.

e Lugar
Tabla 75 Lugar
Provincia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Santo Domingo de los Colorados24 6,3 6,3 6,3
Los Rios 46 12,0 12,0 18,2
Guayas 236 61,5 61,5 79,7
Manabi 78 20,3 20,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Provincia

Porcentaje

Los Rios
llustracion 70 Lugar

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Santo Domingo de los Guayas

Interpretacion: 61.46% (1'505297), Guayas; 20.31% (497.439) Manabi; 11.98%

(293.417) Los Rios; 6.25% (153.077) Santo Domingo de los Colorados.
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3.22.1 Cruce de variables clientes potenciales
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llustracion 71 Frecuencia de compra/ocupacién/provincia.

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Analisis: Se puede determinar que las personas en cada una de las provincias como Manabi,
Guayas, Santo Domingo y Los Rios, prefieren adquirir una hamaca una vez al afio, en vista de
que la durabilidad y el modo de uso incide en la futura compra, puesto existe también variables
que se pueden identificar, la existencia de algunas ramas ocupacionales que adquieren este tipo
de producto cada mes, quincenal o semanal, ya que, la actividad econdémica que desempefian
alguna de estas personas es el manejo de un negocio propio, como tambiéen labores bajo relacion

de dependencia.

Es por esta razon que se puede ubicar ocupaciones que adquieren las hamacas en ciertos
tiempos del afio. Sin embargo, existen personas que adquieren las hamacas cada 2 afios 0 mas,

puesto que la manipulacion y uso de este producto es lento, y se conserva de larga duracion.
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Grafico de barras
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llustracion 72 Lugar de compra/preferencia/ocupacion/provincia.

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Analisis: De acuerdo a las ilustraciones anteriores, existe una gran preferencia de compra a
vendedores ambulantes, por facilidad de negociacion, la comodidad, que se obtiene ante estos
vendedores, mientras que otras personas lo adquieren en mercados artesanales de las mismas
ciudades como Mercado Artesanal de Guayaquil, Corporacion Montecristi, La Pila en Manabi,
Quevedo y Santo Domingo, por la calidad y variedad que se puede encontrar, en cuando se
trata de ferias y locales comerciales, acuden por la buena atencion, el precio, comodidad y

garantia.
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[lustracién 73 Medio de interaccion con el productor/ocupacion/provincia

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Anélisis: De acuerdo con la informacidn obtenida, la mayor parte de las personas prefieren
interactuar mediante redes sociales como el Facebook y WhatsApp, en las 4 provincias ya antes
mencionadas, aunque existe un gran numero de personas que no prefieren interactuar en
ninguna red social, mas bien prefieren realizar llamadas telefonicas al productor para algin
tipo de sugerencia, inquietud o pedido, entretanto se puede tambien identificar personas que

desean interactuar con una pagina web.
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llustracion 74 Preferencia de compra/provincia/ocupacion.

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Anélisis: Conforme a la informacién obtenida en la investigacién, la mayor parte de las
personas investigadas, indican que prefieren hamacas de color, normal, en las 4 provincias que
se indican, en la ilustracion, lo cual permite al taller identificar qué tipo de productos producir

y satisfacer las necesidades de la demanda.
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3.23 Encuesta dirigida a clientes mayoristas

1. ¢ Qué marcas de hamacas conoce?

Tabla 76 Marca competitiva

Marca reconocida

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos  Ninguna 10 52,6 52,6 52,6
Pescadito 1 53 53 57,9
Colombiana 1 53 53 63,2
Mocora 3 15,8 15,8 78,9
Lluvia 3 15,8 15,8 94,7
El Manabita 1 5,3 53 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

MLarca reconocida

Porcentaje

Pescadita Colomnbiana = Mocoza E1l MManabita

llustracion 75 Marca conocida por el mayorista

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 52.63% menciona no conocer una marca, mientras que 15.79% dicen
conocer una marca como la mocora, o la lluvia, mientras que el 5.26% también indican conocer

una marca.

Analisis: La mayor parte de los mayoristas mencionan gque no conocen una marca directa
gue se pueda reconocer, mientras que otros indican que, si conocen marcas como la mocora, el
manabita, lluvia, colombiana, o también afirman conocer los proveedores que entregan dicho

producto como José Amaguafia, Pichamba o Conegjo.
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2. ¢Usted, piensa que es importante que una hamaca contenga una marca?

Tabla 77 Importancia de una marca

Importancia de una marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy importante 18 94,7 94,7 94,7
Poco importante 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR
Importancia de una marca
.g
=
Muy inportante Poco importante

llustracion 76 Importancia de una marca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 94.74% sefialan que si es importante marca, entretanto 5.26% cree que es

poco importante.

Anélisis: Casi el 100% de los mayoristas indicaron que si es importante que una hamaca
contenga una marca, por algunas razones como la facil identificacion o recomendacion que se

puede sugerir al cliente, en cuanto 5.26% sefiala que es poco importante una marca en el

producto.



3. ¢Donde compra las hamacas?

Tabla 78 Lugar de compra

Lugar de compra
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Productor 9 47,4 47,4 47,4
Venta ambulante 8 42,1 42,1 89,5
Ferias 1 5,3 5,3 94,7
Local comercial 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Lugar de compra

Porcentaje

Froductor Wenta ambulates Ferias

Local comercial

llustracion 77 Preferencia de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 47.37% indica que adquieren a productores, mientras que 42.11% lo

compra a vendedores ambulantes, en cuanto el 5.26% los adquiere en ferias o locales

comerciales respectivamente.

Analisis: La mayor parte de los mayoristas prefieren comprar a productores en vista de que

la calidad es excelente y precio es negociable, entretanto otros prefieren comprar a vendedores

ambulantes, por la facilidad de transaccion de pago, en cuanto otros prefieren ferias o locales

por la variedad de productos que se puede encontrar en dichos lugares.



195

4. ¢ Por qué prefiere comprar las hamacas en este lugar?

Tabla 79 Motivo de compra

Preferencia de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos Calidad 11 57,9 57,9 57,9
Buena atencion 1 53 53 63,2
Precio 6 31,6 31,6 94,7
Variedad 1 53 53 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Preferencia de compra

Porcentaje

Buena atencion Frecio

llustracion 78 Motivo de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 57.89% de los mayoristas lo compran por calidad, mientras que 31.58% lo
compran por el precio, mientras que 5.26% lo realizan por variedad o la buena atencion del

vendedor.

Analisis: Conforme a los datos la mayor parte de los mayoristas prefieren adquirir sus
productos por la calidad de las hamacas, mientras que otros los prefieren por precio, puesto que
existe oportunidades de compra a bajo precio, en cuanto el resto busca la variedad o la buena

atencion en otros lugares como se menciond anteriormente.
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5. De los disefios, ¢cudl le gustaria que sea la marca directa en la hamaca?

Tabla 80 Imagotipo

Marca posible

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos  Imagotipo 1 6 31,6 31,6 31,6
Imagotipo 2 3 15,8 15,8 47,4
Imagotipo 3 10 52,6 52,6 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR
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llustracion 79 Imagotipo

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 52.63% prefiere el Imagotipo 3, en cuanto 31.58% cree que la mejor opcion

seria el Imagotipo 1, mientras que 15.79% desean el Imagotipo 2.

Analisis: Conforme a los datos obtenidos la mayor parte de los mayoristas prefieren el

Imagotipo 3, mientras que otros opinan que seria mejor la opcién 1.
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6. ;Como califica usted el nombre propuesto “Akllas Telar”?

Tabla 81 Cémo califican el nombre

Calificacion del naming

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Llamativo 12 63,2 63,2 63,2
Poco llamativo 6 31,6 31,6 94,7
Nada Ilamativo 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Calificaciéon del naming

Porcentaje

T
Llamative Poco lamativo Hada Namativeo

llustracion 80 Calificacion del naming

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 63.16% de los intermediarios opinan que, si es llamativo el naming

expuesto, mientras 31.58% lo ve poco llamativo, en cuanto 5.26% indica que no es nada

llamativo.

Analisis: Hay que tomar en cuenta que las personas que creen que no es 'y es poco llamativo
manifestaron que la razén de su desacuerdo es por el lenguaje y aborigen que se maneja,

mientras que el 63.16% si lo considera llamativo.
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7. ¢Usted cree el nombre propuesto para las hamacas “Akllas Telar” es atractiva y facil

de recordar?

Tabla 82 El naming es atractiva

Naming es atractivo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos Si 18 94,7 04,7 94,7
No 1 53 53 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Naming es atractivo

Porcentaje

51 Ho

llustracion 81EI naming es atractiva

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 94.74% de los comerciantes piensan que si es atractiva y el 5.26% opina

que no cumple con las expectativas de una marca.

Andlisis: La mayor parte de los intermediarios, creen que el nombre propuesto “Akllas

Telar”, si es tractiva y facil de recordar, en cuanto 5.26% senala que no lo es por su dificil

pronunciacion.
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8. ¢Cual de las siguientes frases opina que encajaria de mejor manera, para la futura

marca?
Tabla 83 Slogan preferente
Slogan favorable
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Te acompafia a donde 4 21,1 21,1 21,1
vayas
Porque tu te lo ganaste 3 15,8 15,8 36,8
Rel4jate con libertad 12 63,2 63,2 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Slogan favorable

Porcentaje

Te acompaiia a donde vayas

Poique ta te lo ganaste

llustracion 82 Slogan preferente

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

ERelajate con libertad

Interpretacion: 63.16% de los encuestados opinan que seria adecuado la frase “Relajate
con libertad”; entretanto 21.05% apuesta por “Te acompafa a donde vayas”y 15.79% “Por qué

tu te lo ganaste”.

Analisis: Conforme a los datos obtenidos la mayor parte de los comerciantes creen que la
mejor opcion de slogan seria “Reldjate con libertad”, en vista de que trasmite la sensacion de

descanso y comodidad.
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9. ¢Cree que la integracion de una marca en las hamacas es un beneficio para usted?

Tabla 84 Es un beneficio la marca

Es un beneficio la marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 19 100,0 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Es un bheneficio la marca

Porcentaje

Si
llustracion 83 Es un beneficio la marca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: El 100% de los intermediarios ven que es un beneficio contar con hamacas

gue contengan una marca.

Anélisis: La mayoria de los mayoristas opinan que, si es un beneficio contar con una marca
por algunas razones como identificacion, diferenciacion y recomendacién del producto al
cliente; la marca atrae o Ilama la atencién del comprador, y la facilidad de ofrecer un producto

garantizado al futuro adquisidor.
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10. ¢ Qué tipo de hamacas son las que mas solicita usted a sus proveedores?

Tabla 85 Tipo que hamaca

Tipo de hamaca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Lluvia 10 52,6 52,6 52,6
Normal 2 10,5 10,5 63,2
Color 6 31,6 31,6 94,7
Poliéster 1 53 5,3 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tipo de hamaca

Porcentaje

MMaormal Color

llustracion 84 Tipo de hamaca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 52.63% de los mayoristas prefieren hamacas de tipo lluvia, mientras que
31.58% desean de tipo color en cuanto 10.53% prefieren las normales y 5.26% del material

poliéster.

Analisis: La mayor venta que se puede dar en la venta de hamacas segun los mayoristas son
las hamacas de tipo lluvia, por su gran calidad y ampli6 soporte familiar, mientras que 31.58%
prefiere de tipo color para la colocacion y venta a zonas turisticas, entretanto, otros prefieren

las de normal y de poliéster.
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e Precio
Tabla 86 Precio de compra
Precio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  $3-5 4 21,1 21,1 21,1
$7-10 13 68,4 68,4 89,5
$11-15 1 53 53 94,7
$ 16-20 1 53 53 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Precio

Porcentaje

$7-10 F11-135

llustracion 85 Precio de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 68.42% adquiere a precios que van desde los 7 al0 dolares, en cuanto

21.05% en costes de 3-5 dolares y 5.26% a costos entre 11 a 20 ddlares.

Analisis: Es importante resumir que la mayoria de los compradores adquieren las hamacas
de entre precios que van desde 7 a 10 ddlares y existen adquiridores que prefieren adquirir
hamacas que estan entre 3 a 5 ddlares, mientras que el resto lo compra entre precios de 11 a 20

dolares, debido a la calidad y variedad en las hamacas.
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11. ¢Cual es la cantidad que compra usted?

Tabla 87 Cantidad de compra

Cantidad de compra

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos 20 2 10,5 10,5 10,5
24 2 10,5 10,5 21,1
30 6 31,6 31,6 52,6
40 1 53 53 57,9
50 3 15,8 15,8 73,7
70 3 15,8 15,8 89,5
300 1 53 53 94,7
500 1 53 5,3 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Cantidad de compra

Porcentaje

15,79%

10,53% 10,53%

30 40 S0 7O

llustracion 86 Cantidad de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 57.9% desea adquirir hamacas de entre 20 a 40 por unidad, en cuanto

42.10% lo compra desde los 50 hasta 500 unidades.

Analisis: La mayor parte de los comerciantes minoristas prefieren adquirir hamacas que van
desde los 20 a 40 unidades, entretanto los grandes mayoristas prefieren adquirirlo por zacas

que van de entre 50 a 500 unidades dependiendo de la calidad y el buen servicio del productor.
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12. ;Cada que tiempo adquiere usted las hamacas?

Tabla 88 Frecuencia de compra

Frecuencia de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Semanal 2 10,5 10,5 10,5
Quincenal 5 26,3 26,3 36,8
Mensual 11 57,9 57,9 94,7
Bimestral 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Frecuencia de compra

Porcentaje

Chuineceal Menmaal

llustracion 87 Frecuencia de compra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 57.89% de los comerciantes prefieren contar compran por lo general

mensual, entretanto 26.32% lo realiza cada quincenal, en cuanto 10.53% lo prefiere semanal.

Andlisis: La mayoria de los comerciantes de hamacas prefieren abastecerse de nuevos
productos cada mes, mientras que el 26.32% lo realiza quincenal, en cuanto 10.53% lo compra

semanal.



13. { Coémo realiza sus pagos?

Tabla 89 Modo de pago
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Tipo de pago
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  Contado 8 42,1 42,1 42,1
Crédito 11 57,9 57,9 100,0
Total 19 100,0 100,0

Porcentaje

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tipo de pago

Contado

llustracion 88 Modo de pago

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 57.89% prefiere comprar las hamacas a crédito, en cuanto 42.11% lo

prefiere realizar a contado.

Anélisis: Conforme a los datos obtenidos, la mayoria de los comerciantes prefieren realizar

sus pagos a crédito, en cuanto el resto lo prefiere cancelar a contado, o también existen casos

en que el modo de pago lo realiza 50/50 la mitad a crédito y la otra a contado.
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14. ¢ Porque medios le gustaria conocer estos productos?

Tabla 90 Medio para conocer el producto

Medio de presentacion al producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Redes sociales 4 21,1 21,1 21,1
Catalogo personal 9 47,4 47,4 68,4
Aplicacion 6 31,6 31,6 100,0
movil(WhatsApp)
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Medio de presentacion al producto

Porcentaje

T
Fedes sociales Catalogo personal Aplhicacion movil{"Whats & pp)

llustracion 89 Medio de interaccion

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 47.37% prefiere un catalogo personal, en cuanto 31.58% desea por el

WhatsApp, mientras que 21.06% en redes sociales.

Analisis: La mejor opcidn para conocer la cartera de productos, conforme a los mayoristas
es un catalogo personal, en vista de que ellos prefieren conocer y palpar el producto antes de
realizar un pedido, en cuanto 31.58% prefiere el WhatsApp, por su facil movilidad y uso, y el

21.06% desea interactuar en las redes sociales.
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15. ¢ Dispone de un teléfono inteligente?

Tabla 91 Disponen de un teléfono inteligente

Teléfono inteligente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Validos Si 14 73,7 73,7 73,7
No 5 26,3 26,3 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Teléfono inteligente

Porcentaje

Teléefono inteligente

llustracién 90 Disponen de un teléfono inteligente

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 73.68% si cuenta con un teléfono inteligente, 26.32% no tiene un celular

inteligente.

Analisis: Es importante mencionar que la mayoria de las personas que no cuentan con un

celular inteligente es por la poca relacion que mantienen con la tecnologia, y su alta edad.
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16. ¢Cual es su aplicacion mavil favorita de uso habitual para comunicarse?

Tabla 92 Aplicacion movil favorita

Aplicacion favorita

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  WhatsApp 13 68,4 68,4 68,4
Facebook 4 21,1 21,1 89,5
Ninguna 2 10,5 10,5 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Aplicacion favorita

Porcentaje

T
Whats&pp Facebook

llustracion 91 Aplicacion movil favorita

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 68.42% de las personas utilizan el WhatsApp, mientras que 21.05%

generan post en Facebook, en cuanto 10.53% no hace uso de estas aplicaciones.

Analisis: La mayor parte de los intermediarios utilizan el WhatsApp, mientras que la otra
mitad prefiere el Facebook, en cuanto 10.53% no hace uso de una aplicacion movil o una red

social.
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17. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria obtener de su proveedor de hamacas?

Tabla 93 Servicio adicional

Servicio adicional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Entrega a domicilio 13 68,4 68,4 68,4
Garantia 6 31,6 31,6 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Servicio adicional

Porcentaje

Entrega a domcilio Garantia

llustracion 92 Servicio adicional

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 68.42% de los mayoristas prefieren entregas a domicilid, en cuanto 31.58%

desean garantias con el producto.

Analisis: La mayor parte de los compradores desean que las entregas sean a domicilio, por
la privacidad y comodidad de negociacion, en cuanto 31.58% prefieren contar con garantias en

el producto, permitiendo cambiar a otra si en caso de encontrarse con productos defectuosos.
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18. ¢ Qué elementos le gustaria que se les afiadiera a las hamacas?

Tabla 94 Elemento adicional en la hamaca

Elemento por afadir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Bolso para celulares 3 15,8 15,8 15,8
Almohada 7 36,8 36,8 52,6
Toldo 5 26,3 26,3 78,9
Nada en particular 4 21,1 21,1 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Elemento a afiadir

Porcentaje

BAlmohada Toldo Mada en particular

lustracion 93 Elemento adicional

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Bolso para cehilares

Interpretacion: 36.84% anhelan una almohada, entretanto 26.32% desea un toldo, en
cuanto 21.05% no desea nada en particular, mientras que 15.79% prefiere un bolso para los

celulares.

Analisis: La mayor parte de los mayoristas, prefieren una almohada en vista de los clientes
piden este objeto, mientras que otros prefieren un toldo, en cuanto 21.05% no desea nada en
particular puesto que es un costo adicional mas, mientras que el resto prefiere un bolso para

celulares.



19. ¢ Esta usted satisfecho con el producto que adquiere?

Tabla 95 Satisfaccion con el producto

Nivel de satisfaccion
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 16 84,2 84,2 84,2
No 3 15,8 15,8 100,0
Total 19 100,0 100,0

Porcentaje

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Nivel de satisfaccion

51 Hao

llustracion 94 Nivel de satisfaccion

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 84.21% si estdn conformes con el producto que adquieren, en cuanto

15.79% no esta conforme.

Analisis: Existe un cierto nimero de personas que no estan de acuerdo con las hamacas por

razones como mala calidad en el material de soporte, 0 poca innovacién en el producto es decir

por colores repetidos, o colores opacos.



20. ¢ Cudles son los problemas que usted ha percibido por parte de su proveedor?

Tabla 96 Problemas identificadas al proveedor

Problemas identificados al proveedor
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Impuntualidad en la entrega 1 5,3 5,3 5,3
Mala atencion del vendedor 1 5,3 5,3 10,5
Falta de promociones 6 31,6 31,6 42,1
Precios muy altos 3 15,8 15,8 57,9
Mala entrega en pedidos 3 15,8 15,8 73,7
Falta de calidad en productos 1 53 53 78,9
Ninguna 4 21,1 21,1 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO

ELABORADO POR: EL AUTOR

Problemas identificadas al proveedor

Porcentaje

Impuntualidad Mala atencion Falta de

Precios noay  Mala entrega en Falta de calidad

Minguna

llustracion 95 Problemas identificados
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO

ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 31.58% cree que les falta promociones, 21.05% piensa que no les falta

nada, mientras que 15.79% desea mayor calidad y no publicidad falsa con los productos.

Analisis: Algunos de los problemas que han identificado los mayoristas a los proveedores

son como la falta de promociones, mala entrega en pedidos, falsa publicidad, precios muy altos,

impuntualidad en la entrega o la mala atencion del vendedor.
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21. ¢En qué piensa que deberia mejorar su proveedor?

Tabla 97 En que deberia mejorar el proveedor

Preferencia de mejora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Variedad en productos 13 68,4 68,4 68,4
Buena atencion 1 53 53 73,7
Calidad en productos 3 15,8 15,8 89,5
Promociones 2 10,5 10,5 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Preferencia de mejora

Porcentaje

Wariedad en productos Buena atencion Calidad en prodactos Promociones

llustracion 96 En que deberia mejorar el proveedor

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 68.42% desea que se mejore la variedad en los productos, mientras que

15.79% prefiere mayor calidad, en cuanto 10.53% desea promociones.

Analisis: La mayoria de los clientes prefieren que se innoven en el producto con mas
variedad de productos, mientras que otros prefieren mayor calidad en las hamacas, entretanto

prefieren algin tipo de promocion.
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22. ¢ Cuales son los motivos por lo que usted no ha adquirido nuevamente los productos

de su proveedor?

Tabla 98 Motivos de la no recompra

Razon de no comprar nuevamente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Falta de promociones 10 52,6 52,6 52,6
Mala atencion al cliente 2 10,5 10,5 63,2
Poca participacion en el 2 10,5 10,5 73,7
mercado
Falta de variedad en 1 5,3 5,3 78,9
productos
Mala calidad 3 15,8 15,8 94,7
Situacién econémica 1 5,3 53 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Fazrén de mo comprar nuevamente

Porcentaje

IMala atencicon al FPoca participacion Falta de variedad IvIala calidacd

llustracion 97 Razén de la no recompra

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 52.63% no ha vuelto a comprar por desear algun tipo de promocion,
mientras que 15.79% no lo compra por la mala calidad del producto, en cuanto 10.53% lo

compra por la mala atencion o por la poca participacion en el mercado.

Analisis: Aungue todas las respuestas son importantes, el taller debe trata de evitar estos

tipos de problemas y buscar nuevas opciones de venta; y fidelizar al mayorista.
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23. ¢ Qué promociones le gustaria recibir al comprar este producto?

Tabla 99 Posibles promociones al proveedor

Promociones que desean

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  2*1 10 52,6 52,6 52,6
Obsequios 9 47,4 47,4 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Promociones que desean

Porcentaje

2*] Ohsequos

llustracion 98 Posibles promociones

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 52.63% de los mayoristas prefieren promociones como el 2x1 mientras que

47.37% desea obsequios.

Andlisis: La mayor parte de compradores, prefieren que se les motivo la compra con
promociones como el 2x1, mientras que la otra parte prefiere obsequios por la fidelizacion

mantenida con el productor.
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e Género
Tabla 100 Género
Género

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Masculino 8 42,1 42,1 42,1
Femenino 11 57,9 57,9 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Género
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lustracion 99 Género

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 57.89% de los mayoristas son del género femenino, mientras que 42.11%

lo conforma los hombres.

Analisis: Conforme a los datos obtenidos la mayoria de los comerciantes de hamacas son

mujeres, mientras que el resto es del género masculino.
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e Edad

Tabla 101 Edad

Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos De 18a23 3 15,8 15,8 15,8
De 30a35 2 10,5 10,5 26,3
De 36a4l 5 26,3 26,3 52,6
De 48 a 53 1 53 53 57,9
De 54 a 59 5 26,3 26,3 84,2
De 60 a 65 1 5,3 5,3 89,5
De 66 y méas 2 10,5 10,5 100,0

Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Edad

Porcentaje

T T
De 36 a 41 De 45 a 53 De 54 a 59

lustracion 100 Edad

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

De 18 a 23 De 30 a 35 De 60 a 65 De 66 v mas

Interpretacion: 26.32% esta conformada por las edades de 36 a 41, mientras que el mismo
porcentaje es de la edad de 54 a 59 afios, 15.79% es de la edad de 18 a 23 afios, en cuanto

10.53% representa la edad de 30 a 35, y de 66 afios a mas.

Analisis: La mayor parte de los comerciantes son desde la edad de 54 a 59, de 36 a 41 afios,

de 18 a 23, y de 30 a 35 afios.
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e Nivel de ingresos

Tabla 102 Nivel de ingresos

Ingresos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Menos de $ 300 1 53 53 5,3
$ 300 a $ 600 18 94,7 94,7 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Ingresos

Porcentaje

|5,2s%

Menos t;.e $ 300
llustracion 101 Nivel de ingresos

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

$ 300 a % 600

Interpretacion: 94.74% de los mayoristas, tienen ingreses de entre 300 a 600 ddlares, en
cuanto 5.26% menos de $300.

Anélisis: La mayor parte de los compradores, citan que sus ingresos van desde los $300 a
600 ddlares, en cuanto el resto menciona que sus ingresos son inferiores de $300 ddlares por

temporadas cortas como la navidad.



Nivel de instruccion

Tabla 103 Nivel de instruccion

Nivel de instruccion

219

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Primaria 6 31,6 31,6 31,6
Secundaria 12 63,2 63,2 94,7
Superior 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR
Nivel de instrucciaon
}g
£
Primaria Sec\u:.dmia Superior

llustracion 102 Nivel de instruccion

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 63.16% estd conformado del nivel secundario, en cuanto 31.58% es de

nivel primario, mientras que 5.26% es superior.

Andlisis: La mayor parte de los intermediarios tienen una preparacion académica
secundaria, mientras que la otra parte lo conforman del nivel primario, en cuanto existen pocas

personas de nivel superior.



220

e Ubicacion

Tabla 104 Ubicacién

Provincia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Santo Domingo de los 4 21,1 21,1 21,1
Colorados
Los Rios 3 15,8 15,8 36,8
Guayas 3 15,8 15,8 52,6
Manabi 9 47,4 47,4 100,0
Total 19 100,0 100,0

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Provincia
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Santo Domingo de los Los Fios Guayas

llustracion 103 Ubicacion

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Interpretacion: 47.37% de esta ubicada en la provincia de Manabi, 21.05% en la provincia

de Santo Domingo, y 15.79% en las provincias de Los Rios y Guayas.

Analisis: La mayor concentracion de mayoristas de hamacas esté situada en la provincia de
Manabi, mientras que lo sigue la provincia de Santo Domingo, y por ultimo las provincias de

Guayas y Los Rios.
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3.23.1 Cruce de variables clientes mayoristas

Grafico de barras

o - Frecuencia
de compra

B 5emanal

B Cuinrenal
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Recuento
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Santo Domingo de Los Fios Cmayas Manah:

los Colorados

Provincia

llustracion 104 Frecuencia de compra/provincia.

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Andlisis: Conforme a los datos obtenidos mediante la investigacion realizada a los
mayoristas, indican que la frecuencia de compra en las distintas provincias cambia, asi, por
ejemplo, Manabi realiza compras cada mes, entretanto, Guayas lo realiza quincenal, mensual
y bimestral, mientras que, en Los Rios, lo adquiere semanal, mensual y; en Santo Domingo se
realiza cada mes o quincenal, aunque la mayor parte de estas provincias lo realizan mensual,

conforme a la informacién obtenida.
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Grafico de barras
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llustracion 105 Lugar de compra/preferencia/provincia.
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Analisis: Segun la informacidn obtenido, en la provincia de Manabi, prefieren adquirir en

su mayoria a productores por la calidad y el precio que ofrecen, de la misma forma la provincia
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del Guayas y Santo Domingo lo obtiene de los productores, mientras que, en la provincia de
Los Rios, Guayas, Manabi y Santo Domingo, lo compran a vendedores ambulantes por la

calidad, buena atencion y el precio.

Grafico de barras

Provincia
Santo Domungo de los
Colorados
Los Faos
Cuayas
Manabi

4

Recuento

i

WhatsApp Facebook Hinguna

Aplicacion favorita

llustracion 106 Aplicacion de movil favorita para conocer la marca

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Anélisis: De acuerdo con la informacidn obtenida, la mayor parte de las personas prefieren
interactuar mediante redes sociales como el Facebook y WhatsApp, en las 4 provincias ya antes
mencionadas, aungue existe un gran nimero de personas que no prefieren interactuar en
ninguna red social, méas bien prefieren realizar llamadas telefénicas al productor para algun
tipo de sugerencia, inquietud o pedido, entretanto se puede tambien identificar personas que

desean interactuar con una pagina web.
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3.24 Andlisis de la oferta

a. Competencia.

Para el debido andlisis de la oferta, se realizd un estudio exploratorio en las diferentes
organizaciones situadas en la ciudad de Otavalo e Ibarra, como él (UNAIMCO, 2017) (Union
de Artesanos Indigenas del Mercado Centenario de Otavalo), (GAD MUNICIPAL DE
OTAVALDO, 2017) y (MIPRO, 2017); y se identifico la existencia de algunos productores
dedicados a la elaboracion de las hamacas, mismas que realizan las ventas en algunas

provincias de costa ecuatoriana.

Segun datos del MIPRO, en la ciudad de Otavalo existen alrededor de 48 talleres artesanales
hasta el afio 2016, aunque no son edificadas a que actividad artesanal se dedican, en tanto la
informacidn conseguida en el UNAIMCO desde el afio 2014-2016 de socios activos, permitid
identificar alrededor de 12 talleres artesanales que se dedican especificamente a la produccion
de las hamacas, ubicadas en las distintas cabeceras parroquiales, como Peguche, San Juan de
Iluman, Monserrat, Quichinche, entre otras, mientras que otros talleres realizan diferentes
actividades artesanales, como la elaboracién de: gorras, pintura, sacos, instrumentos, madera,

bisuteria, chales, bolsos, ponchos, collares, etc.

De acuerdo con estos datos se procedera a realizar el analisis de la oferta de cuerdo a la
capacidad de produccion promedio que mantienen los distintos talleres, conforme a la
informacién proporcionada por el presidente del UNAIMCO, y a la investigacion directa

realizada a los productores. A continuacion, el analisis.



Tabla 105 Oferta total de productores en el Cantén Otavalo
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Nombres Q Q al afo %
Campo Lema Blanca 150 1800 8.22%
Marina
Cachimuel Alfusi 155 1860 8.50%
Jesus Isidro
Gualapuro Pichamba 160 1920 8.77%
Mario Ernesto
Cachimuel Pastillo 150 1800 8.22%
José Arahan
Lépez Pulsara Maria 148 1776 8.11%
Elena
Moreta Maldonado 150 1800 8.22%
Franklin Roberto
Padilla Cachiguango 150 1800 8.22%
Silvio Rolando
Vifiachi Conejo Maria 155 1860 8.50%
Mercedes
Gramal Conejo Clelia 150 1800 8.22%
Yolanda
Amaguafia Santacruz 150 1800 8.22%
Luis Enrique
Arias Lema Segundo 150 1800 8.22%
Morales Males Cesar 155 1860 8.50%
Alfonso

Total 1.823 21.876 100%

FUENTE: ESTUDIO EXPLORATORIO TALLERES ARTESANALES OTAVALO

ELABORADO POR: EL AUTOR

En la tabla anterior podemos determinar que la mayor participacion de mercado lo mantiene

el Sr. Gualapuro Pichamba Mario Ernesto, con un 8.77%, de esta manera se puede confirmar

que algunos, de los mayoristas que estan ubicados en las distintas provincias de la zona litoral,

mencionaron conocer a este productor. Aunque también algunos productores mencionaron que

no casi siempre realizan viajes a dichas provincias, puesto que su produccién se encamina a la

exportacion y a la venta directa en mercados artesanales, aunque indican que su venta a

mayorista es poca.



3.24.1 Proyeccion de la oferta
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Para la proyeccion de la oferta se utilizé la tasa de crecimiento del sector artesanal obtenida

en el (GAD MUNICIPAL DE OTAVALO, 2017) que es del 0.01025% mediante la cual se

proyectara la oferta para los afios 2017 a 2021, a través de la formula de método lineal.

Tabla 106 Proyeccion de la oferta

Afo Oferta proyectada
2016 21.876
2017 22.100
2018 22.326
2019 22.554
2020 22.785
2021 23.018

ELABORADO POR: EL AUTOR

3.25 Andlisis de la demanda

a. Mercado potencial

Los clientes potenciales de la nueva marca se sitdan en las 4 provincias como: Guayas,

Manabi, Los Rios y Santo Domingo de los Tsachilas, en su mayoria conformada desde las

edades desde 36 a mas de 66 afos. Por ello, para el analisis de la demanda se va tomar en

cuenta algunos aspectos muy importantes dentro del estudio realizado a los clientes mayoristas

tales como frecuencia de compra, cantidad que demandan, y por lugar de la siguiente manera:

b. Frecuencia de compra/cantidad.

Existe un gran nimero de personas que tienen la intencion de adquirir las hamacas

independientemente de quien los provea. En este caso, se ha tomado en cuenta a los 19

mayoristas y minoristas identificas en la investigacion.
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Tabla 107 Frecuencia de compra/cantidad

Q/Tiempo Semanal Quincenal Mensual Bimestral
Compra
20 X
24 X X
30 X X X
40 X
50 X X
70 X X
300 X
500 X X

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

c. Frecuencia de compra/lugar/cantidad

Como se pudo evidenciar en la anterior tabla existe una demanda de ciertas cantidades en
distintos tiempos de compra, que no sobrepasan a mayores de 40 dias; en cuanto a este subtema

se evaluara de la siguiente manera:

Tabla 108 Frecuencia de compra/lugar/cantidad.
Frecuencia de compra-Ciudad de Quevedo

Cantidad de mayoristas identificados: 3

Mayoristas Variables Veces Cantidad Q afno
1 Semanal 48 24 1152

1 Semanal 48 24 1152

1 Mensual 12 30 360
Total 2.664

Frecuencia de compra-Ciudad de Guayaquil

Cantidad de mayoristas identificados: 3

1 Quincenal 24 30 720
1 Bimestral 6 50 300
1 Mensual 12 70 840

Total 1.860
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Frecuencia de compra-Ciudad de Santo Domingo

Cantidad de mayoristas identificados: 4

Mayoristas Variables Veces Cantidad Q afo
1 Quincenal 24 24 576
1 Quincenal 24 30 720
1 Quincenal 24 500 12.000
1 Mensual 12 24 288
Total 13.584

Frecuencia de compra-Ciudad de Portoviejo

Cantidad de mayoristas identificados: 9

1 Quincenal 24 70 1680
1 Mensual 12 20 240
1 Mensual 12 20 240
1 Mensual 12 30 360
1 Mensual 12 40 480
1 Mensual 12 50 600
1 Mensual 12 50 600
1 Mensual 12 70 840
1 Mensual 12 300 3600
Total 8.640

Total, de demanda en hamacas en las 4 provincias 26.748

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO-MAYORISTAS
ELABORADO POR: EL AUTOR

Conforme a la tabla anterior, se puede determinar que existe una demanda de 26.748
unidades de hamacas, en las 4 provincias, estos datos fueron obtenidas de las diferentes
preguntas que ser realiz6 en el levantamiento del estudio dirigido al cliente mayorista, es
importante indicar que el “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, mantiene una cuota de mercado
de solo 10 intermediarios de los 19 minoristas y mayoristas identificadas, mismos que no son
abastecidos en totalidad en el mismo instante de venta, pero que son dirigidas en diferentes
momentos. Es por ello por lo que se tomard en cuenta este dato para la proyeccion de la

demanda.

3.25.1 Proyeccion demanda

Para la proyeccién de la demanda se efectuara de la siguiente manera, conforme a la tabla
de la oferta total, se pudo determinar que existe una produccién promedio de 151 hamacas

mensualmente, en base a este dato no existe mucha diferencia de producciédn entre talleres, por
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lo cual se tomara en cuenta la tasa de crecimiento anual del “Taller Artesanal del Sr. José
Burga”, proporcionada por el propietario, en vista de que el taller ha mantenido casi la misma
produccidn promedio, segun datos histéricos, por lo cual casi todos los fabricantes de hamacas

crecen el mismo porcentaje, que es del 0.85%.

Conforme a la informacion anterior se procede a realizar, la proyeccion de la demanda para

los proximos 5 afios:

Tabla 109 Proyeccion de la demanda

Afio Tasa de Proyeccién de
crecimiento la demanda
2016 0.85% 26.748
2017 0.85% 26.975
2018 0.85% 27.204
2019 0.85% 27.435
2020 0.85% 27.668
2021 0.85% 27.903

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

3.26 Relacion entre la Oferta y la Demanda

Para el analisis de la demanda insatisfecha, se detallara de la siguiente manera:

Tabla 110 Demanda insatisfecha

Afo Oferta Demanda Demanda
proyectada proyectada insatisfecha
2016 21.876 26.748 -4.872
2017 22.100 26.975 -4.875
2018 22.326 27.204 -4.878
2019 22.554 27.435 -4.881
2020 22.785 27.668 -4.883
2021 23.018 27.903 -4.885

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Es importante indicar que los datos obtenidos anteriormente, representan a las 4 provincias

donde se realizo la investigacion de mercados.
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3.27 Precio Promedio

Segun se ha visto, en la pregunta n° 10 en los datos del estudio, dirigido al cliente mayorista,
no existe un precio que generalice un costo adecuado para este tipo de hamacas por que a

continuacion se calcula el precio promedio:

Tabla 111 Promedio precio hamaca color/color/normal

Competencia Variables Precio top Precio top Precio top
color lluvia normal
# $3-5 $5 $7 $3
# $7-10 $10 $10 $5
Precio $7.50 $8.50 $4.00
promedio

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: EL AUTOR

Ante la situacién planteada se determina que el precio promedio de venta de este producto
oscila entre $7.50 cada hamaca. Con relacion a esta situacion planteada también se incorpora
la version del propietario que indica conocer los precios de negociacion que mantiene con los

clientes con este tipo de hamacas:

Tabla 112 Promedio precio version propietario

Cliente Precio negociacion  Precio negociacién Precio negociacion
color lluvia normal
# $7 $8 $3.50
# $7.50 $8.5 $3.75
# $8 $9 $4.00
Precio promedio $7.5 $8.50 $3.75

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tal como se observan, las relaciones realizadas con los datos del estudio y la versién del
propietario, se determina que el precio promedio de compra y venta de una hamaca de tipo

color es de $7.50.
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3.28 Conclusiones

e Conforme al estudio de mercado realizado en las 4 provincias de Santo Domingo,
Manabi, Guayas, y Los Rios, se puedo determinar que si existe una buena aceptacion
de la nueva marca “Akllas Telar” con un 81.51%.

e EI 93.49% de las personas afirman que no conocen una marca directa que se
comercialice, en una hamaca, sin embargo, 6.51% indica conocer una marca, como la
lluvia, la mocora, colombiana, pescado, aunque en realidad son marcas con las que se
identifica a cada tipo de producto, mas no como al productor o fabricante.

e Enlas 4 provincias, la mayor parte de los encuestados prefieren adquirir las hamacas a
los vendedores ambulantes 36.20%, mercado artesanal 29.43% y en ferias 19.79%.

e El tipo de hamaca que prefieren adquirir con mayor frecuencia es la de tipo color que
representa un 41.41%, lluvia del 22.66% y normal 32.29%. que nos da un indicio de
que la mayor aceptacion y preferencia entre las distintas hamacas es la denominada
“hamaca colombiana de color.”

e En cuanto a precios, las personas en su mayoria prefieren comprar hamacas que van
desde $7 hasta $15 dolares.

e En cuanto a medios de comunicacion, las personas indican que mejor opcién para
interactuar con la nueva marca, es el WhatsApp que representa el 33.07%, seguida por
el Facebook del 30.99% vy la pagina web del 18.23%.

e Conforme al anélisis de la oferta y demanda existe una demanda insatisfecha del 21.852
que falta de cubrir en el mercado.

e Es importante mencionar también, que las personas que realizan compras al mayor o
menor en estas 4 provincias, manifestaron que no conocen de igual manera una marca

directa de comercializacion dentro del mercado competitivo, con valor representativo
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del 53.63%, aunque también manifiestan que conocen marcas de tipo de productos,
pero no de productores.

De igual manera, existe una buena aceptacion de la marca con el 94.74%, de igual forma
sefialaron que la marca es llamativa con un 63.16% de aceptacion.

La cantidad que estas personas adquieren por lo general es de 30 unidades que pueden
superar pedidos de hasta 50, 70, 100 o 500 hamacas dependiendo de la capacidad
economica que poseen, de igual manera prefieren realizar sus pedidos mensualmente
57.89%, quincenal 26.32% y semanal 10.53%.

El 47.37% de los mayoristas prefieren conocer los productos por los catalogos
personales y 31.58% mediante el WhatsApp, ademas el servicio que prefieren es la
entrega a domicilio con un 68.42%.

Algunos de los problemas que han percibido por parte de los proveedores es la falta de
promociones que manejan con un 31.58%

Lo que recomiendan los mayoristas en presentar nuevas propuestas de hamacas, la
variedad en sus productos con un 68.42%.

Entretanto, 52.63% de los mayoristas prefieren una promocion como el 2x1 y el 68.42%

obsequios, de acuerdo con esta informacion se puede captar clientes y fidelizarlos.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA IMPLEMENTAR UNA IMAGEN CORPORATIVA DEL

TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA.

4.1 Introduccion

Para poder implementar una imagen corporativa en el taller artesanal del Sr. Jose Burga, se
manejara algunas estrategias de marketing, que permita posicionar la nueva marca propuesta

“Akllas Telar”.

Para ello, el “Taller Artesanal del Sr. José Burga”, debera adoptar todas y cada una de las
estrategias propuestas, con el fin de mantener a los clientes actuales y a la vez aumentar su
cuota de mercado, ya que se identifico que existen aun clientes potenciales a las que todavia el

taller no ha proporcionado una hamaca.

Por tanto, el taller debe acoger cada una las debilidades, sugerencias, inquietudes que se
logré identificar en los capitulos anteriores, con el objetivo de ser mas competitivo y captar
nuevas cuotas de mercado, de esta manera, obtener un beneficio que satisfaga a todos los

grupos de interés que los conforman, iniciando desde los proveedores hasta el consumidor final.

Actualmente toda empresa debe adoptar estrategias de marketing, que garantice una buena
satisfaccion del cliente, en vista de que el entorno mercantil se vuelve cada vez mas
competitivo, por tanto, toda empresa dependiendo de su tamafio, debe plantear estrategias con
el fin de perdurar en el tiempo cumpliendo las expectativas del cliente y generar beneficios que

satisfaga a todo el grupo de interés que lo integra.
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4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo general

Desarrollar un Plan de Marketing para implementar una imagen corporativa en el Taller
Artesanal del Sr. José Burga, que permita incrementar su cuota de mercado, en base a las

necesidades del cliente/consumidor.

4.2.2 Objetivos especificos

e Efectuar estrategias gerenciales que ayuden al Taller Artesanal del Sr. José Burga,
vincular la identidad corporativa.

e Mejorar la imagen corporativa del Taller Artesanal del Sr. José Burga, con el fin de
transmitir profesionalidad y valor a la marca.

e Generar estrategias de comunicacion con el propoésito de posicionar la marca en el
mercado Yy ser distinguido dentro de la competencia.

e Efectuar estrategias de fidelizacion con el objetivo de mantener clientes actuales y
captar nuevas clientes.

e Ejecutar estrategias genéricas que permitan al Taller Artesanal del Sr. José Burga,

diferenciarse ante la competencia.

4.3 Base de propuesta.

En vista de que el taller no ha manejado ningun tipo estrategia desde sus inicios, que permita
una mayor participacion en el mercado o que ayude a captar nuevas cuotas de mercado, se
plantea adoptar nuevas estrategias de marketing, con el fin de mejorar su participacién en el
mercado en base a las necesidades del cliente y/o consumidor, como también a la FODA,

identificada en el capitulo 1y la investigacion de mercados.



4.4 Matriz del plan estratégico de marketing

Tabla 113 Tabla de estrategias de marketing
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POLITICAS OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICA RESPONSABLE
Mision
Conformar una estructura Vision
Constituir un sistema de organizacional, que permita Principios
gestion empresarial. establecer una filosofia empresarial ~ Estrategia corporativa. Valores Propietario
clara'y adaptable. Politicas

Propuesta de valor al cliente
Estructura organizacional

Desarrollar elementos de
comunicacion empresarial.

Diseflar una identidad corporativa
adaptado a la nueva marca “Akllas
Telar”, con el fin de posicionar y
darse a conocer en el mercado
potencial.

Estrategia de comunicacién

Manual de identidad corporativa
Papeleria

Piezas Publicitarias
Aplicaciones Digitales

Otras aplicaciones

Disefiador grafico
Propietario

Efectuar  estrategias de
posicionamiento de la
marca.

Realizar estrategias dirigidas a las
4P’s, con el objetivo de posicionar la
marca, identificando las
oportunidades del producto, y
brindar un mejor servicio.

Estrategia genérica
Estrategia de cartera
Estrategia de distribucion
Estrategia de fidelizacion

Diferenciacion

Fuerza de venta

Matriz dirigida al producto
4P’s

Fuerza de ventas
Propietario

Definir  estrategias de Fomentar nuevas capacitaciones Generar alianzas estratégicas Fuerza de ventas
crecimiento en el mercado especializadas en el &mbito laboral Estrategia de crecimiento Capacitaciones orientadas a la innovacion. Propietario
potencial. artesanal en un 60%, en procesos de Desarrollo de mercados Empleados
innovacion e investigacion de
nuevos productos.
Generar estrategias ~ Situar estrategias de segmentacion  Estrategia de segmentacion Perfil de segmentacion, Propietario
segmentadas por necesidad por provincia, con el propdsito de Hoja de control/Gréficas de control
y provincia. evitar costos mayores de venta.
Identificar y estar a la Establecer estrategias de Publicidad POP Propietario

vanguardia de la
competencia.

competitividad en cuidado de los
clientes actuales y potenciales.

Estrategia de competitividad

Observacion directa
Investigacion de mercados

Fuerza de ventas

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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4.5 Desarrollo de las estrategias mercadologicas

4.5.1 Gestion empresarial

Politica 1

Constituir un sistema de gestion empresarial.

Objetivo 1

Conformar una estructura organizacional, que permita establecer una filosofia

empresarial clara y adaptable.
Estrategia 1
Estrategia corporativa

Tactica 1

e Mision

e Visién

e Principios

e Valores

e Politicas

e Propuesta de valor al cliente

e Estructura organizacional

Ejecucion de la estrategia

Como primera estrategia se propone ejecutar la estrategia corporativa, dado que, permitira

a que todos los integrantes del “Taller Artesanal de Sr. José Burga, a estar informados y prestos
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para asumir compromisos Yy responsabilidades, que va a efectuar el taller mediante el

cumplimiento de las siguientes tacticas:
a. Mision
Para la construccion de la nueva mision, a continuacion, se identificara el siguiente proceso:

Tabla 114 Propuesta Mision

PREGUNTAS RESPUESTAS

¢ Quiénes somos? Taller Artesanal “Akllas Telar”

¢Qué hace el taller? Produccion y comercializacion de hamacas,
muy bien elaboradas.

¢Qué busca el taller? Satisfacer al cliente/consumidor

¢Para quién trabajamos? A todo tipo de cliente

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Mision
Akllas Telar, es un taller artesanal dedicada a la
produccién y comercializacion de hamacas muy
bien elaboradas, a precios accesibles, que cumplan
las expectativas del cliente/consumidor.

b. Vision

Para la elaboracion de la vision, se procedera con las siguientes preguntas:

Tabla 115 Propuesta Vision

PREGUNTAS RESPUESTAS

¢ Qué deseamos a futuro? Ser el distribuidor mayor recomendado de
hamacas.

¢ Como se desarrollara esa imagen? Brinda servicios Unicos, con productos
altamente competitivos

¢ Qué se desea lograr? Ser el mejor taller competitivo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Vision
En el afio 2022, Akllas Telar sera el mejor
distribuidor de hamacas, al brindar servicios
unicos, con productos altamente competitivos.

c. Principios

Con el objetivo de evitar aspectos negativos en el taller se establecerd principios que
permitan la buena organizacién y comunicacion a los grupos de interés, para ello se efectuara

una matriz axiolégica:

Tabla 116 Matriz axiologica

PRINCIPIOS GRUPOS DE INTERES

TALLER PROVEEDORES SOCIEDAD TRABAJADORES CLIENTE TOTAL
Compromiso X X X X X 5
Integridad X X X X 4
Innovacion X X X X X 5
Servicio X X 2
Bienestar del X X X X X 5
recurso
humano.
Creatividad X X X 3

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Una vez determinada la matriz axioldgica, se establecerd los principios para el Taller

Artesanal “Akllas Telar”, con una puntuacion que inferior minimo de 3 a 5:

e Compromiso. - Cumplir con las necesidades de los clientes mediante una atencién
rapida y segura.

e Integridad. - Generar una buena relacién con intachable con los proveedores,
trabajadores, en la puntualidad y honestidad en todo momento.

e Innovacion. - Blusqueda de nuevos campos de investigacion para una aplicacion

continua en nuevos disefios y comercializacion de los productos.
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e Bienestar del recurso humano. - Brindar servicios de seguridad fisica y emocional,
mediante estimulaciones el compromiso con el taller.
e Creatividad. - Adoptar y mejorar cada una de las ideas innovadoras de los grupos de

interés, para productos cada vez mas competitivos.

d. Valores

Para identificar los valores propuestos se efectuara de igual manera la matriz axioldgica,

establecida con los grupos de referencia.

Tabla 117 Matriz axiologica de valores

PRINCIPIOS GRUPOS DE INTERES
TALLER PROVEEDORES SOCIEDAD TRABAJADORES CLIENTE TOTAL

Responsabilidad X X X X 4
Honestidad X X X X 4
Calidad X X X X 4
Seguridad X X X X 4
Profesionalismo X X X 3
Lealtad X X X 3
Trabajo en X X 2
equipo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

De la misma manera se procedera a establecer los valores adoptando las mismas

puntuaciones desde 3-5.

e Responsabilidad. - Cumplir con las obligaciones contraidas con el fin de satisfacer las
necesidades de los clientes/consumidores.

e Honestidad. - Ejercer actos de franqueza y transparencia dentro del taller, mediante
actos éticos y morales.

e Calidad. - Buscar la excelencia de los procesos productivos mediante una avaluacion

de las normas INEN, y obtener un el sello Hecho en Ecuador.
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e Seguridad. - Brindar servicios responsables y garantizados a los clientes/consumidores

con una gran seguridad en sus productos.

e Profesionalismo. - Contar con equipo de trabajo cada vez capacitado en temas

artesanales que mejore la eficiencia del proceso productivo.

e Lealtad. — Servir al grupo de interés en cualquier momento, demostrando el interés y

apoyo a cada uno de los integrantes.

d. Politicas propuestas

e Brindar servicios garantizados de entrega y puntualidad a los clientes.
e Generar un ambiente laboral agradable y responsable con los trabajadores.

e Buscar la satisfaccién continua de los clientes/consumidores a través de

investigaciones de mercados.

Efectuar actividades de responsabilidad social empresarial dentro del lugar situada.

e. Propuesta de valor al cliente

En vista de que existe algunos competidores que ofrecen el mismo producto, se ha
propuesto, dar a conocer al cliente el valor que posee el taller en sus productos, para ello se ha
tomado en cuenta algunas de las opiniones mencionadas por el propio cliente mayorista. Asi

como también la misma identificacion en sus procesos:

e Productos muy bien elaborados.
e Combinacion de colores atractivos.
e Materiales altamente resistentes.

e Brindar la mejor comodidad.



f. Estructura organizacional

distribuidas al personal encargado.

de valor en la mente del consumidor/cliente.

Gerente/

Propietario

si y dinamizar el proceso de produccion manera rapida y eficiente.

Area de recepcion
y control de
calidad

gaicontrol de calidad
B Clasificacion
color,peso.

lustracion 107 Organigrama estructural del Taller Artesanal "Akllas Telar"

administrativa/

T
Area

financiera

Contabilidad

Presupuestos

Adquisiciones

produccion

Avrea de

Control de calidad
en el proceso

Personal de
produccion

Innovacion y

desarrollo

Area de acabados

Control de calidad

Etiquetado y
Planchado

Empacado

ELABORADO POR: EL AUTOR

Area de marketing

Investigacion

Logistica

Ventas
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Una vez determinado los valores méas importantes que mantiene el taller, se pretende dar un

mensaje claro mediante el uso de estrategias comunicacionales con el fin de crear el mensaje

Con lo que se refiere a este tema, se ha visto necesario implementar, una estructura
organizacional de tipo horizontal, puesto que permite ubicar las areas de trabajo de acuerdo

con las funciones y procesos; asi como también ayuda al personal de trabajo comunicarse entre

Asi pues, una estructura organizacional ayudard a que el taller mantenga una mayor

organizacion admirativa, productiva y mercadeo, mediante actividades clasificadas y
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Manual de funciones

Con referencia a lo anterior, a continuacion, se detallara las funciones que se realizara en

cada una de estas areas, con el objetivo de cumplir, una buena distribucion y aplicacion.

Cargos del personal

Tabla 118 Funciones del Gerente
Manual de funcion del Gerente

Cddigo 001
Area Gerencia
Objetivo Planear, controlar, evaluar y direccionar los procesos productivos y
econdmicos del taller, buscando cada vez un trabajo en equipo eficiente.

Funciones

e Implementar estrategias direccionadas al mejoramiento del taller

e Ejecutar planes alcanzables, para el buen funcionamiento del taller.

e Gestionar cronogramas de actividades que permitan alcanzar objetivos establecidos por la
misma.

e Buena relacidén en comunicacion interna y externa

e Evaluar las actividades propuestas en el taller.

Perfil Nivel Superior

Experiencia 1 afio en cargos similares

Habilidades Tomar decisiones responsables
Liderazgo
Trabajo en equipo.

ELABORADO POR: EL AUTOR
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Tabla 119 Funcion encargado de recepcion de materia prima
Manual de funcién Encargado de Recepcion de materia prima

Cadigo 002

Area Recepcion y control de calidad de la materia prima
Objetivo Verificar y aceptar el estado de la materia prima.
Funciones

Revisar la materia prima necesaria de acuerdo con los inventarios

e Descargar la materia prima
e Verificar el estado de la materia prima
e Pesar la materia prima
e Registrar la cantidad, peso
e Clasificar la materia prima de acuerdo con la funcién que se va emplear
Perfil Nivel Secundaria
Experiencia 1 afio en cargos similares
Habilidades Tomar decisiones responsables
Buena presencia
Agilidad en palabras
Capacidad de negociacion
ELABORADO POR: EL AUTOR
Tabla 120 Funcién Administrativa/Financiera
Manual de funcién Jefe Administrativo-Financiero
Cadigo 003
Area Administrativa y financiera
Objetivo Ejecutar un control adecuado en el manejo responsable del dinero, y
administrar la gestion de los procesos del taller.
Funciones
e Gestionar un control eficiente en el manejo del efectivo mediante una caja chica, para gastos
minimos.
e Manejar registros cronoldgicos de las transacciones efectuados en el taller.
e Realizar presupuestos que permita ahorrar la circulacion del dinero.
e Realizar declaraciones al SRI'y pagos de los servicios basicos.
e Efectuar pagos a los proveedores.
e Verificar depdsitos y retiros
e Estar al tanto de la situacion econdémica del pais.

Perfil Nivel Superior

Experiencia 1 afo en cargos similares

Habilidades Manejo responsable del dinero
Agilidad en transacciones y papeleo
Buen conocimiento en aspectos legales

ELABORADO POR: EL AUTOR
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Tabla 121 Funcién Produccion
Manual de funcidn jefe de produccién

Codigo 004
Area Produccion
Objetivo Vigilar el cumplimiento de los procesos productivos mediante un control

eficiente de la materia prima.

Funciones

Presentar informes sobre la productividad de cada tipo de producto.
Promover gestiones de calidad en los procesos productivos del producto.
Control de seguridad e higiene en la produccion.

Impulsar la innovacién y creatividad en la produccion.

Controlar la cantidad y peso mediante hojas de control.

Perfil

Nivel Secundario

Experiencia 1 afo en cargos similares

Habilidades Conocimientos en areas textiles artesanales.
Trabajo en equipo
Creativo

ELABORADO POR: EL AUTOR

Tabla 122 Funcién Acabados
Manual de funcion jefe en &rea de Acabados

Codigo

005

Area

Acabados

Objetivo

Supervisar que los productos, cumplan con todos los aspectos necesarios
de control de etiquetado, embalaje y empacado.

Funciones

Ayudar a optimizar tiempos en embalaje y empacado.
Control en la correcta manipulacion de etiquetas y acabados.
Evitar desperdicios de etiquetas, fundas y demas.

Logistica en clasificacion del producto.

Control eficiente en pedidos.

Control en confeccion

Perfil

Nivel Secundario

Experiencia 1 afio en cargos similares

Habilidades Creatividad
Trabajo en equipo
Agilidad en cargos fisicos
Habilidad en confeccion

ELABORADO POR: EL AUTOR
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Tabla 123 Funcion Marketing
Manual de funcion Jefe de Marketing

Cadigo 006
Area Marketing
Objetivo Generar estrategias de marketing que permitan al taller expandir el

posicionamiento y fidelizacion del taller con productos de calidad
mediante servicios que satisfagan sus necesidades.

Funciones

Manejo de estrategias de marketing

Realizar investigaciones de mercados que permitan identificar las necesidades del cliente.
Capacitar y motivar la fuerza de ventas

Buena relacion con los clientes

Buscar nuevas oportunidades de mercado

Proponer un plan de marketing anual

Perfil Nivel Superior

Experiencia 1 afio en cargos similares

Habilidades Creativo, innovador
Facilidad en relacionarse con las personas
Dispuesto asumir riesgos
Trabajo en equipo

ELABORADO POR: EL AUTOR

4.5.2 Elementos de comunicacion empresarial

Politica 2

Desarrollar elementos de comunicacion empresarial.

Objetivo 2

Disefar una identidad corporativa adaptado a la nueva marca “Akllas Telar”, con el fin

de posicionar y darse a conocer en el mercado potencial.

Estrategia 2

Estrategia de comunicacion

TAactica 2

e Manual de identidad corporativa
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e Papeleria
e Piezas Publicitarias
e Aplicaciones Digitales

e Otras aplicaciones

Ejecucion de la estrategia

Antecedentes

Con referencia al analisis realizado en el capitulo 1, se identifico que el “Taller Artesanal
del Sr. José Burga”, no contaba con una marca atractiva que identifique su producto y el

servicio que se brindaba.

Por lo tanto, se vio necesario realizar una investigacion de mercados en con los tres
prototipos de marca previamente elaborados en las 4 provincias, donde se comercializa los
productos de este taller, con el fin de medir el nivel de importancia de una marca en las
hamacas, dando como resultado que el 48.18% de las personas encuestadas, en las 4 ciudades
(Guayaquil, Portoviejo, Quevedo y Santo Domingo) indican que si le dan importancia a una

marca al momento de realizar una compra.

De la misma manera se realizé un estudio que abarco a todos los mayoristas identificados
en las 4 ciudades, 94.74% de los compradores sefialaron que, si es importante que una hamaca
contenga una marca, por algunas razones como la identificacion del producto, la facilidad de
ofrecer un producto garantizado por su calidad y sobre todo diferenciarlo de los demas

productores.

Por ello se ha propuesto dar una marca nueva al taller, y de la misma manera generar
estrategias comunicativas de la marca mediante la aplicacion de un manual de identidad

corporativa.
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Nombre anterior del Taller Artesanal del Sr. José Burga

Toller Arfesanal Burge

[lustracion 108 Naming anterior

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Como se menciono anteriormente el taller carece de una marca atractiva y facil de recordar,
es por ello por lo que se propuso generar una marca atractiva y facil de comunicar, que permita

posicionarse en la mente de los clientes/consumidores.
a. Manual de identidad corporativa del “Taller Artesanal Akllas Telar”
Disefios preliminares de Imagotipo

Antes de seleccionar una nueva marca que representa al taller se realiz6 algunos disefios que

se presentan a continuacion.

llustracion 109 Imagotipo propuestos

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR

De acuerdo con la investigacion que se realizo con la nueva propuesta de marca en las 4
ciudades de la region litoral se pudo determinar que el isotipo que mayor peso obtuvo en las

elecciones fue la figura n® 1, con una un porcentaje de aprobacion del 50%. Por se propone:
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Propuesta de marca:

Naming

[lustracion 110 Naming

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

El naming propuesto fue seleccionado, por el uso habitual que dan los indigenas al dialogar
con otras personas, al momento de buscar y seleccionar la mejor prenda u objeto. Para la

conceptualizacion de esta palabra que comdnmente se escucha en los indigenas otavalefios es:

“Akllana, Akllaschun, Akllashunchic, Akllakrichi” que significa “Seleccionar,

Seleccionemos, Seleccionaran”. De esta manera se propuso eliminar algunas silabas:

llustracion 111 Conceptualizacién del naming
ELABORADO POR: EL AUTOR

En referencia a la historia este nombre proviene del idioma nativo Incaico, quechua. El uso
que se daba a esta palabra, en el “incanato, las Acllas eran las jovenes, virgenes que los indios

les llaman acllacona o escogidas para ser esclavizadas en talleres textiles y en la preparacion
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’

de los brebajes al Inca y al templo.” Segun (Carpeta pedagogica plataforma educativa de

>§’C§ g@g

llustracion 112 Isotipo
ELABORADO POR: EL AUTOR

recursos digitales, 2014)

Isotipo

El isotipo identificado en la ilustracion 113, desea promover una comunicacion rica en
diversidad de los colores en sus productos, cultura, tradicion, folklore, vestimenta, arte, paisajes
andinos, pluriculturalidad y sobre todo el valor en la simbologia de sus tejidos. De esta manera
se desea trasmitir el trabajo artesanal de los productos del taller, identificandose con productos

muy bien elaborados y hechos en Otavalo, Capital Intercultural del Ecuador.

La conceptualizacion que se manejé para la creacion del isotipo fue de la siguiente manera:

Simbologia de

los tejidos
lustracion 113 Conceptualizacion del isotipo
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Slogan

Conforme al proceso de eleccion que se dio a la marca con tres opciones diferentes, de la

misma forma se realizo la seleccidn del slogan de las siguientes opciones:

lustracion 114 Opciones de slogans

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

De acuerdo con el estudio de mercado realizado en las 4 ciudades de la costa, se determind
que el slogan que va acompafar a la futura marca es “Relajate con libertad”, misma que

obtuvo una aceptacion del 71.88% de aprobacion en la investigacion realizada.

Imagotipo

Versidn principal del Imagotipo Akllas telar, en orientacién vertical sobre fondo blanco.

% A
ﬁ@&%@% coov bileAnd
llustracion 115 Imagotipo propuesta
ELABORADO POR: EL AUTOR
Una vez determinado la conceptualizacién de nueva marca, se ha concluido que la

ilustracion anterior serd la nueva marca para el “Taller Artesanal del Sr. José Burga, misma

que serd remplazada de la siguiente manera “Taller Artesanal Akllas Telar”.
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Versiones del Imagotipo

Se ha determinado manejar las siguientes versiones en horizontal solo casos necesarios, de

la representacion del Imagotipo.

S~ oot B I

llustracion 116 Versiones en horizontal
ELABORADO POR: EL AUTOR

De igual forma se ha establecido una norma principal de uso de la aplicacién cromatica de
la marca a color completo, asi como también, el uso en la escala de grises. A continuacion, las

versiones a color completo:

fe!ar

%Z}:Tf e con bileAud | Rebojete con bilbedtad

telar ] PRI elar
/39&’”/"‘1" corv é’;MMl ’ » E‘Efa}af& con (‘»Mad

lustracion 117 Gama cromatica
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Usos permitidos

A continuacion, se determinara los usos permitidos que se podré dar uso a todo color, asi

como también la variacion en distintos colores de fondo completo:

’ar e Telar
r»/a}af& con Giloitad « /?oéy_afa con ileitad

llustracion 118 Uso permitido a todo color
ELABORADO POR: EL AUTOR

L:{;! o MMJ#

lustracion 119 Usos permitidos en paleta cromatica
ELABORADO POR: EL AUTOR

Conforme a lo indicado anteriormente se podra utilizar los fondos indicados para para casos
necesarios como etiquetado de la hamaca del mismo color con fondo similar, de esta manera

se podra mantener todos los simbolos de la marca de manera visible y clara.
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Paleta cromatica

Pantone C 30
M99 R 160
#A0TAT7
Y100 G26
K2 B22
Pantone C49
M 100 R 131
#831866
Y 37 G 24
KO B 102

Pantone  C 94
#ocpor1 M1 R4
Y4 G176 —
Ko  B2241
Pantone C 97
#oopeaF Mo RO
Y100 G153
Ko B&3

Pantone C99

#003F7A MB8 RO
¥ 30 G 63
Ko B122

te]-ar
Rologe con. lilertad

#000000 M83 RO

/»

M96 R228

#E4221B
Y73 GO Y 85 G 34
k8o BoO Ko  B27

Pantone '519461 vo Pantone C77
#007CCO Mo9 R83
Y8 G124 #532350 Y a2 G35
Ko B 192 K8 B93

llustracion 120 Paleta croméatica
ELABORADO POR: EL AUTOR

Los colores con las que se compone la marca “Akllas Telar” representa la diversidad de la cultura otavalea, en su tradicion, costumbre, paisajes,

arte, pluriculturalidad y sobre todo su labor textil en la gama de colores que manejan en sus productos muy bien elaborados.
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Colores corporativos

En cuanto a colores corporativos, es importante determinar los colores que van a representar
al taller, en vista de que esto permitira posicionar la marca y de igual forma emitir un mensaje

claro al cliente y/o consumidor.

Significa de los colores:

e Auzul

Se ha elegido el color azul, como base central de la marca, puesto que emite un mensaje de
descanso, tranquilidad, verdad, confianza, sabiduria y seguridad. Hay que destacar que el Taller
realiza productos dirigidos 100% a la relacion de la persona, es por ello por lo que se ha

seleccionado este color.

e Blanco

El blanco representa la frescura, la pureza, calma, se ha tomado este color, ya que el taller

emite este tipo de mensaje en sus productos.

e Rojo

Segun los estudios del neuromarketing, el rojo es un color que llama la atencion del cliente,
es por ello por lo que predomina este color en el isotipo. Aunque también representa vigor,

fuerza y energia.

e Verde

De acuerdo con la psicologia del color, el verde representa la renovacion, excelencia,

naturaleza, seguridad.



e Naranja
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Este color representa a la juventud, felicidad, atraccion, creatividad, es un color muy

atractivo para personas jovenes, provoca la compra.

Tipografia

Las tipografias utilizadas en la marca deberan ser de uso constante en cualquier momento,

con el fin de no perder la cronologia del mensaje que se desea transmitir.

Pristina y Hawail Lover

Utilizada en en la tipografia del naming central

Chiller

Manejada en la tipografia secundaria del naming te]ar
Rage ltalic
Uso dado en el slogan de la marca Eﬁ%tﬂm’/ conv &MM{

Smirass

Pristine i gifoger
aéc&fa@@ﬁfm abedefihiifetin
nriopqrstuwxyz Aol Y 5
amon wlHEDETEH
PARSTUVIWXYZ 3@%@ LT T
125457590 123;5739,@ )

Chiller .

abcdefghijklm

rRopqrstuwsg=

ABCDEFGH

ITTLMNNO

PGRSTUVWIY =

1235457820

boctefa Aay}efww
AL ’”7‘
AL CPEF g

V2% P e
PEZST U YT
(ESLS TG

T

llustracion 121 Tipografias del Imagotipo
ELABORADO POR: EL AUTOR

b. Papeleria

A continuacion, se detallara los elementos necesarios que aplicara en el Taller Artesanal

“Akllas Telar” para temas de oficios, facturas, tarjetas de presentacion, carpeta, sobre.
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Hoja membretada

7Y ‘a X

Taller : Via Quito, Puerto Lago, Cuaraburo
Teléfono: (06)-2635-512
Celular: 098-842-2126/099-068-7621

Facebook: Akllas Telar
WhatsApp: 099-068-7621
Email: akllastelarotavalo@gmail.com

cose  telar
W, Relojiite con, biletad

www.akllastelar.com

llustracion 122 Hoja membretada
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Sobre

Taller: Via Quito, Puerto Lago, Cuaraburo
Telefono: (06)-2635-512
Celular: 098-842-2126/099-068-7621

Facebook: Akllas Telar
WhatsApp: 099-068-7621
Emall: akllastelarotavalo@gmail.com

www.akllastelar.com

llustracion 123 Sobre
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Factura

TREE AL ottt

CLIENTE: FACTURA Nro.: 00001
DIRECCION: TELEFONO:
C.I/RUC: FECHA:
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
SUBTOTAL
IVA 14%
VALORTOTAL
ENTREGADO POR RECIBIDO POR

llustracion 124 Factura
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Tarjetas de presentacion

Sr. Alejandvo . Cachimuel

rente Propietario.

b
‘~J\. J

|

Tejido de hamacas y forros para autos @5(7(;( o con bibeiAnd

Encuentra mas de

. nuestros productos
Te ofrecemos: en nuestro catalogo

Hamacas de diferentes tipos: virtual en nuestra pagina
* Color web/facebook/instagram
*Lluvia
* Normal
* Estampado

Taller : Via Quito, Puerto Lago, Cuaraburo

Teléfono: (06)-2635-512
Celular: 098-842-2126/099-068-7621

a a domicilio !
Email: akllastelarotavalo@gmail.com

www.akllastelarcom

) 099-068-7621

f Akllas Telar

llustracion 125 Tarjeta de presentacion
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Carpeta

Taller: Via Quito, Puerto Lago, Cuaraburo
Teléfono: (06)-2635-512
Celular: 098-842-2126/099-068-7621

Facebook: Akllas Telar
WhatsApp: 099-068-7621
Email: akllastelarotavalo@gmail.com telar

f:/ll,’:mpf:. oon libeitad

www.akllastelar.com @Z{;ﬂ? con bileilad

llustracion 126 Carpeta
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Catalogo

PSS 700 Pv.$ 7.00 P.v. $7.00

ddélares al ddlares al ddlares al
mayor

Hamaca Colombiana color amarillo Hamaca Colombiana color rojo Hamaca Colombiana color verde
2.20 cm largo x 1.15 cm ancho 2.20 cm largo x 1.15 cm ancho 2.20 cm largo x 1.15 cm ancho
Material hilo acrilico Material hilo acrilico Material hilo acrilico
Composicién 10 franjas Composicion 10 franjas Composicion 10 franjas

PV.$10.00 PV $8.00 PV$15.00
ddlares al mayor ddlares al mayor dolares al mayor

\/‘ 7

Hamaca luna de rayas
Hamaca Lluvia Hamaca colombiana full color Dos versiones: 2.15 cm largo x 1.15 cm ancho
2.40 cm largo x 1.25 cm ancho 2.20 cm largo x 1.15 cm ancho 240 cm largo x 1.25 cm ancho
Material 100% algodén Material 100% acrilico Material 50 % algodén 50% acrilico
Composicién 5 franjas anchas Full color Composicion rayas color y blanca
PV $4.00 PV.$ 15.00 PV. $ 20.00
délares al mayor délares al mayor , doélares al mayor

Hamaca mix de colores
2.20cm de largo x 1.15 cm ancho
Material algodén acrilico

Hamaca Induviual-sencilla
2.15 cm largo x 1.15 cm ancho
Manterial algodén

Hamaca estampado
2.40 cm largo x 1.25 cm ancho
s g Material algodén acrilico
. Composicion 5 franjas Eeeposieiinimicloes Compasicién estampado

llustracion 127 Catalogo
ELABORADO POR: EL AUTOR
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c. Piezas publicitarias

Se detirmando utilizar las siguientes ilustraciones como herramientas de comunicacion de
la marca en el punto de venta de las hamacas, con el objetivo de informar una marca selectiva

en la mente del consumidor, y de esta manera posicionar poco a poco la marca.

Mucha gente s lo lleva !

L mejor laboracon y a recio ush.

Te ofrece:

telar

5 @% Relojie > awwﬁ

NO pierdas mds tificmpo.y

Encuentralo agui..

date una buena ruca t...

f Akllas Telar
www.akllastelar.com

llustracion 128 Afiche/Banner
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Fntendemos u forma de ser ..

Calidad y Tradiicion

Las mejores hamacas las encuentras -

@ Al mejor precio.!!... I telar
lefl P:kllas Telar ?&&7;%& con &Ma%

WV elarcom

lustracion 129 Afiche/Banner
ELABORADO POR: EL AUTOR
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ey i gy

I,

Adquiere lo
yalll

o8

&
# ‘.b"; e,
& | §"Akllas Telar

g
f elar

Relojot con biletad

lustracion 130 Afiche/Banner
ELABORADO POR: EL AUTOR



e. Comunicacién digital

Fan page en Facebook

m AkllaS Telar Q &% Fausto  micio  Buscar amigos

Pagina M j Noti iones Estadistica: Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

Mucha gente se lo lleva !
La mejor elaboracion y a precio ush.

. RE 777111\

AkllasS Telar

Crear nombre de usuario de
la pagina

Inicio

Fotos
Informacion Aktlas Q. Busca publicaciones en esta pagin:

e =

Vgt 0t
Me gusta

PUBLICACIONES DE LAS PERSONAS QUE >
Administrar pestafias = HAN VISITADO LA PAGINA
o~
Compartir una foto ©  Anunciar tu empresa Recibir mensajes Crear un evento
un video

llustracion 131 Fan page en Facebook
ELABORADO POR: EL AUTOR

Pagina web

265

00K telar
m]mmwad

ABOUT

llustracion 132 Pagina web
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Comunicacion mediante WhatsApp

M 96%HE 12:30 PM &

é

= .197% M@ 12:32 PM

52 de 52

telar
R -

Akllas Telar 7

Esto no es un nombre de usuario ni un pin. Este
nombre sera visible para tus contactos de
WhatsApp

Estado y teléfono

Solo llamadas de emergencia

+593 99 068 7621

lustracion 133 Medio WhatsApp
ELABORADO POR: EL AUTOR

d. Otras aplicaciones

El método que se desea aplicar en cuanto a otras aplicaciones de comunicacion son

sefialéticas de movilidad, uso, advertencia, uniforme, etiquetas.

Personal de ventas / Camiseta

Se ha dispuesto elaborar un disefio de las camisetas que va utilizar el vendedor al momento
de ir a generar ventas en las distintas ciudadades de la costa ecuatoriana, se va a utilizar

camisetas, en vista de que clima célido de estas zonas no son acogedores.
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llustracion 134 Camiseta para vendedor/a
ELABORADO POR: EL AUTOR
Personal del taller / uniforme
El manejo del uniforme en el personal del taller es con el objetivo de generar comunicacion

tanto interna como externa de la marca, en todo momento.

llustracion 135 Uniforme del personal del taller
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Etiqueta

Se ha establecido manejar los mismos colores corporativos del taller como fondo grande del
Imagotipo, en vista de que los productos son elaborados en distintos colores, esto permite que
la marca sea visible y no pierda el mensaje visual que se desea transmitir al cliente y/o

consumidor.

En la ilustracion 137, se puede ver como estaria compuesta la etiqueta y los colores de fondo

que se utilizaran en manejo y uso del producto y de la marca.

Elaborado por:
.Vf-e-lar
BB 2Lt

Mod Azul AL1 Mide:
0-001 2.40 cm largo
1.25 cm ancho

—% Algoddn FAMILIAR/DOBLE
___% Acrilico ANCHO

LAVAR A MANO
. - PLANCHAR A BAJA
@ TEMPERATURA 35°¢ a EMPERATURA
- NOUSAR - SECAR EN TENDEDERG
BLANQUEADOR A LA SOMBRA

lustracion 136 Manejo de colores en la etiqueta
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Sefaléticas

En cumplimiento a la poca organizacion que mantiene el taller, de acuerdo con la
observacion directa conforme en el capitulo 1, se ha establecido hacer uso de algunas
sefaléticas informativas, con el fin de mantener una mejor organizacién y comunicacion a nivel

interno del “Taller Artesanal Akllas Telar”
Informativo

La funcion que se pretende trasmitir en estas sefialéticas es guiar al personal interno, asi
como también a terceras personas que visiten al taller, con el objetivo de brindar una mejor

ubicacion de las areas de labor.

AREA DE SO  BoDEGA

%%ty PRODUCCION O3 telar
Wl con blrtod Relojl con bloited

" BASURERO

GIE telar
4&}'«?& con biteiad

ACABADOS
ETIQUETADO
EMPACADO

- AREA DE CORTE
~ Y CONFECCION

AREA DE

PLANCHADO ESTAMPADO

llustracion 137 Sefaléticas de informacion
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Prohibicion

Se utilizara este tipo de sefiales con el objetivo de evitar riesgos laborales que se puede

ocurrir dentro del taller.

% PROHIBIDO % PROHIBIDO
" INGERIR ’

G ey telr MASCOTAS

Rl con bilied ALIMENTOS Rlei e con et

655 pelar TOCAR B635 pelay

E‘Ja}m von bleitad Relogts con kot

llustracion 138 Sefalética de prohibicion
ELABORADO POR: EL AUTOR

Obligatorios

Con el fin de evitar algin tipo de enfermedad a futuro o alguna discapacidad se ha
establecido utilizar los siguientes cuadros informativos que ayuden a prevenir algin tipo de

riesgo laboral.

% NG ) PROTECCION
TN - OBLIGATORIO * OBLIGATORIO

a@/ azt;(br DE MASCARILLA AR e DE 0IDO

OBLIGATORIO ' OBLIGATORIO

R DE GUATES
DEL OVEROL %@}% Jer

llustracion 139 Sefiales de obligacion
ELABORADO POR: EL AUTOR
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Zonas seguras

Es importante conocer las ubicaciones exactas de articulos u objetos necesarios en caso de
algun tipo de accidente o catastrofes ambientales, es por ello por lo que se va a manejar los
cuadros informativos con el fin de mantener un lugar seguro o el manejé de objetos primeros

auxilios.

- - SALIDA :

i Wy PRMEROS
it o b et con lted AUXILIOS

MW gy O VoRGURA W) dy  ENCUENTRO
Rl o i St b

lustracion 140 Sefialética de seguridad fisica
ELABORADO POR: EL AUTOR
4.5.3 Estrategias de posicionamiento
Politica 3
Efectuar estrategias de posicionamiento de la marca.

Objetivo 3

Realizar estrategias en las 4P’s, con el objetivo de posicionar la marca, identificando

las oportunidades del producto, y brindar un mejor servicio

Estrategia 3

Estrategia genérica
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Estrategia de cartera

Estrategia de distribucion

Estrategia de fidelizacion

Tactica 3

Diferenciacién/ servicio

Fuerza de venta

Matriz dirigida al producto

e 4P’s

Ejecucion de la estrategia

Como primer plano de posicionamiento se realizara una estrategia genérica centrada en la

diferenciacion.

a. Estrategia genérica

| Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida por el consumidor ~ Posicion de bajos costos

O =
b = . : .
3 F|Todnlaindustria L1derazg0 en costos
t a
it
v &
o g ., . . .,

i | Solo un segmento Enfoque (segmentacion o especializacion)

o

llustracion 141 Estrategia genérica
ELABORADO POR: EL AUTOR
Objetivo

v" Perfeccionar la atencion al cliente en un 15%.
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Tacticas

I. Capacitacion a la fuerza de ventas

En vista de que el taller no cuenta con una gran cantidad de vendedores, pero con personal
altamente responsable dedicado a la elaboracion exacta del producto acorde a la necesidad del
cliente, se ha considerado manejar la estrategia genérica basada en la diferenciacion, como
tactica, en la excelente atencion al cliente en las distintas ciudades a donde se dirija la venta,

independientemente del cliente, sea este potencial o actual.

Los temas que se va a tratar en la capacitacion de la fuerza de ventas sera la siguiente:

v Atencion al cliente

v Técnicas de venta-AIDA (Atencion/Interés/Deseo/Accion)
v" Manejé de relaciones duraderas con el cliente

v" Repuesta a objeciones

v’ Elaboracion /Conocimiento del producto

Como temas centrales de la capacitacion permitird que el vendedor considere los temas
anteriormente citados con mayor responsabilidad y realizar ventas eficaces, mediante un
ambiente agradable y acogedor. Las capacitaciones se realizaran cada 4 meses dependiendo la

disponibilidad del personal, horas o cursos dictados por el encargado.

I1. Estructura de la fuerza de ventas

Se plantea manejar una estructura de la fuerza de ventas, en vista de que el taller se ocupa

de dirigir los productos 4 ciudades de la costa ecuatoriana, esto permitira una mayor
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organizacion y atencion al cliente. La estructura de la fuerza de ventas se conformara de la

siguiente manera:

v Representante con el cliente: El representante encargado con el cliente debera atender
al cliente y/o consumidor de manera personal o via telefonica las inquietudes o
necesidades que desee que sean aclaradas.

v Generar un equipo de ventas: El objetivo de generar un grupo de ventas es con el
objetivo de realizar presentaciones de nuevos productos, este grupo estara conformado
por el representante del cliente y el fabricante del producto, puesto que estas dos
personas conocen a la perfeccion al cliente y como esté elaborado el producto.

v Fuerza de ventas por cliente/territorio: Se realizara una seleccion de la fuerza de ventas,
de acuerdo con el conocimiento territorial y el trato que mantenga con el cliente, ya que
esto permitira que el vendedor cree una amistad duradera y ayude identificar las

necesidades del cliente.

Una vez determinado la estructura que se va aplicar, se realizara una compensacion a la
fuerza de ventas por su empefio y labor realizado; el método que se va a utilizar para medir la
eficiencia de la fuerza de ventas sera el nimero de pedidos al mes, nimero de pedidos emitidos

por el vendedor y volumen de ventas.

I11. Servicio de entrega directo a domicilio/garantia.

En el orden de las ideas anteriores, se estable adaptar como estrategia diferenciadora el
servicio de entrega a domicilio las hamacas, teniendo en que cuenta que este servicio fue
identifica en la pregunta 17, dirigido a los clientes mayoristas, como una preferencia adicional
en los servicios, segun la pregunta ¢Qué servicios adicionales le gustaria obtener de su
proveedor de hamacas?, indicaron que el 68.42% prefieren que las hamacas sean entregadas

en el lugar de residencia, por la privacidad y comodidad de negociacion.



275

De igual modo, se adaptara las siguientes garantias para el cliente:

v’ Reposicion del producto en caso de encontrar algun producto en mal estado.
v Reduccién de precios en un 5% del precio de entrega en caso de productos de mala

calidad.

b. Estrategia de cartera

Objetivo

v' Dirigir la produccién del producto centrado en un 20% de acuerdo con la necesidad del

mercado.

Tacticas

En vista de que el taller maneja varios productos se considera que es necesario realizar una
estrategia de cartera que ayude cumplir con el objetivo planteado de posicionar la marca, puesto
que si el taller adapta el producto a las necesidades que desean demandar los clientes
potenciales podra minimizar sus costos de produccion y centrarse en una cartera de productos

especifico.

Por tanto, de acuerdo con la investigacion realizada en el capitulo 3, segln la pregunta 6,
dirigida a los clientes potenciales en las 4 ciudades de la costa ecuatoriana, se obtuvo que el
41.41% prefiere adquirir mas hamacas de tipo color. Por tanto, el taller justificara la matriz

BCG, adaptando a la necesidad del mercado.
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Posicionamiento en el mercado
llustracion 142 Matriz BCG

FUENTE: TALLER ARTESANAL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Previamente se dio a conocer esta matriz en el capitulo 1, conforme a las palabras del
propietario se logré realizar la matriz, por tanto, una vez realizado el estudio se determin6 que
la matriz estd muy bien dirigida al cliente que se desea dirigir el producto. Por tanto, se desea
rescatar algunas estrategias en los siguientes cuadrantes de mayor peso como el producto

estrella.

Con el fin de mantener una mejor participacion en el mercado se establece los siguientes

parametros en la potencializacion del producto estrella:

v" Dirigir el producto a diferentes segmentos del mercado entre las edades de 21 a 29 afios,
denominadas la generacion Y, de 36 a 53 afios, la generacién X y Baby Boomers, por
las siguientes cualidades: Generacion Y (futuros clientes potenciales capaces de tomar
decisiones de compra, interactuacion continua en redes sociales), Generacién X (Tienen
mayor capacidad de compra, prefieren descansar después de una larga jornada de
trabajo en familia), Generacion Baby Boomers (Mantienen una gran capacidad
economica de compra, mantienen tradiciones familiares, desean una vida comoda y

tranquila).
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v Generar nuevas versiones del producto constantemente, con el propdsito de prologar el
ciclo de vida del producto a una etapa mas duradera. Para ello, es necesario invertir en
maquinarias de mayor capacidad productiva y adaptado a la tecnologia, esto permitira

que la elaborar nuevos disefios y reducir los costos de produccion.

llustracion 143 Telar Picafiol
FUENTE: (alibaba.com, s.f.)

v Introducir nuevas funcionalidades y comodidades al producto. En este caso, se
manejara las necesidades del consumidor final obtenida en el estudio de mercados de
la pregunta n® 12, dirigido a los clientes potenciales, en la cual se identificé los clientes
desean una almohada para una mejor comodidad. Mientras que como opcién funcional

se deberd incorporar un bolso para celulares y un toldo.

PR Hamaca con;

*Toldo

*Bolso para guardar e
celular /o la hamaca,

llustracion 144 Hamaca con nuevas funcionalidades
ELABORADO POR: EL AUTOR
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c. Estrategia de distribucion

Objetivo

v" Mejorar la distribucién y comunicacion de la nueva marca en 10% en las distintas

ciudades.

Tacticas

Puesto que el taller no mantiene un local comercial en la cual pueda ofertar sus productos
de manera directa a los consumidores finales, se ha considerado aplicar estrategias que
promuevan la distribucién de manera exacta y eficiente, acogiéndose a los datos obtenidos en

el estudio de mercado realizado.

Distribucion selectiva.

Se considera utilizar la distribucidn selectiva, en vista de que el taller desea manejar un buen
posicionamiento del producto, este tipo de distribucion permitira establecer una excelente
relacion con todos los miembros selectos del canal de distribucién y mejorar las ventas con
productos centrados a un mayorista o detallista en cualquier lugar geogréafico que este ubicado

el mismo.

Para ello se considera, realizar materiales POP, que permitan comunicar la marca en dos

maneras diferentes:

Estrategia Push

Con el fin, de promover una mejor participacion en el mercado, se estable utilizar esta
estrategia, que permita comunicar la marca y atraer a los clientes potenciales. Por tanto, se

plantea realizar las siguientes aplicaciones de tipo push.
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Realizar entregas de materiales POP, a todos los mayoristas actuales, con las que

interactda el taller. Con el fin de comunicar la nueva marca en las hamacas.

POR LA COMPRA DE

2 HAMACAS AKLLAS
TLLAR

Recibe
Gratis.!!!

un llavero
oy,

llustracion 145 Materiales POP
ELABORADO POR: EL AUTOR

Generar publicidad a través del uso de una base de datos dirigido a los clientes
potenciales con los correos electronicos, obtenidos en la investigacion de mercados
con el fin de dar a conocer el producto mediante catalogos digitales con la nueva
marca propuesta. Para ello se hara uso de la plataforma Mailchimp, que nos permite
organizar tiempos y controlar los mensajes enviados.

Otra de las tacticas que se va aplicar es el uso de la estrategia push, es el manejo de
los anuncios en Google, a través de Google AdWords (SEM), esto permitira generar
anuncios que guien al cliente potencial interesarse en el producto. Para ello el costo

por clic que se va a manejar sera de 208 clics por 0.35 ctvs.
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Deseas descansar - Las mejores hamacas estan
aqui
EIMER www.akllastelar. com/hamacas

Este verano, ven y encuentra las mejores hamacas a los
mejores precios.

[lustracion 146 Anuncio en buscador Google
ELABORADO POR: EL AUTOR

Estrategia Pull

La estrategia pull se utilizara, con el objetivo de atraer a los clientes potenciales al producto

mediante el uso de algunas herramientas ya antes citadas.

Manejo de piezas publicitarias indicadas en la estrategia de comunicacion en lugares
de mayor circulacion de personas, de esta manera generar interés al producto y guiar
a los clientes y/o consumidores al punto de venta donde estan exhibidos los
productos del taller.

Desarrollar plataformas visibles del taller en redes sociales, como el Facebook e
Instagram, conforme al interés de comunicacion encontrada en el estudio de mercado
dirigido a los clientes potenciales, pregunta 15. Seran aplicadas las comunicaciones
digitales situadas en la estrategia de comunicacion demostrado anteriormente.
Manejo de la herramienta (SEO), con el propdésito de que los clientes potenciales,
encuentren la pagina web del taller, al momento de realizar busquedas con temas
relacionados al producto, para ello de generara un listado de palabras claves
relacionados con el producto que ofrece el taller, el encargado sera el community

manager.

Una vez identificado las estrategias de distribucion y sus aplicaciones en cada uno de los

lugares a donde se dirige las hamacas del taller, esto permitird incrementar la imagen del
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producto, como el aumento de ventas, se ha dispuesto utilizar este tipo de estrategias como
materiales de tipo POP, SEM, SEO, redes sociales o pagina web, puesto que el taller necesita
ser conocida rapidamente, ya que no posee los suficientes recursos econémicos, que permita

promocionar la marca en medios masivos como la radio, prensa o la television.

d. Estrategia de fidelizacion

Objetivo

v Incrementar la cuota del mercado y las ventas en un 5%.

Tacticas

La estrategia de fidelizacion que se va a manejar para contar con clientes cada vez fiales
para el taller seran aplicadas de acuerdo con las necesidades del cliente mayorista, es decir las
siguientes aplicaciones de tipo fidelizacion seran dirigidos a todas las personas que compran

en gran cantidad, de acuerdo con la pregunta 23.

La promocidn del 2*1 y el obsequio, se aplicara en base a las siguientes politicas;

e Se realizara este tipo de promocion a todos los clientes que realicen una compra mayor
a 100 unidades de hamacas, para hacerse acreedor de esta promocion el cliente debera
cumplir con las siguientes clausulas: realizar pagos en efectivo en el momento de la
transaccion o cuyos casos del 85% de dinero en efectivo y 15% a crédito a plazos
menores que no superen los 10 dias.

e Ademas, esta promocion sera utilizada en ciertas épocas del afio, es decir en la llegada
del fenémeno del nifio, entre los meses de mayo, junio y julio donde la temperatura

sube a grandes niveles de calor.
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e Desarrollar calendarios, personalizados con los nombres de los clientes potenciales
de mayor margen de utilidad, que represente al taller.

e Incluir regalos sorpresas al cliente actual, en momentos especiales como navidad o
cumplearios.

e Realizar descuentos cuyos casos superen compras de 100 unidades de hamacas, con

compras repetidas por 3 veces en la misma cantidad.

4.5.4 Estrategias de crecimiento

Politica 4

Definir estrategias de crecimiento en el mercado potencial.

Objetivo 4

Fomentar nuevas capacitaciones especializadas en el ambito laboral artesanal en un

60%, en procesos de innovacion e investigacion de nuevos productos.

Estrategia 4

Estrategia de crecimiento

Tactica 4

e Desarrollo de mercado
e Capacitaciones en temas de innovacion

e Generar alianzas estratégicas con la red hotelera de la costa



Ejecucion de la estrategia

La estrategia de crecimiento permitira que el taller, pueda identificar nuevas oportunidades

de mercado o introducir nuevos productos a los clientes actuales con las que cuenta. Para ello

se analizara que tipo de estrategias se puede seleccionar, para una mejor oportunidad de

mercado.

a. Estrategia de crecimiento

ournmmZ

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Actuales

Nuevos Diversificacion

lHustracion 147 Estrategia de crecimiento
ELABORADO POR: EL AUTOR

Desarrollo de mercado

Con el objetivo de desarrollar mercados altamente competitivos e innovados se realizara las

siguientes aplicaciones:

v Desarrollar publicidad y promocion en los mercados actuales, con los mismos
productos con las que cuenta el taller. Este caso se introducira todas las aplicaciones
fisicas creadas en anteriores estrategias como la comunicacién, pop y las
promociones generadas para el cliente mayorista.

v Aplicar estudios de mercados semestralmente con el fin de conocer las nuevas
necesidades del cliente y/o consumidores. De esta manera, el taller podra crear

fortalezas atractivas para el mercado.
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v Estar pendientes de las capacitaciones anuales emitidas por el Ministerio de
Industrias y Productividad. En areas como imagen corporativa, innovacion y
desarrollo de emprendimientos. Esto permitird que el taller aumente su conocimiento
en areas de produccion y administracion.

v Extender los servicios de entrega a domicilio, es una de las grandes preferencias
manejadas por el cliente mayorista.

v Atender los nuevos segmentos de mercado como los jévenes de 20-29 afios, en vista
de la preferencia de estas personas es contar con productos personalizados, con
estampados de diversa necesidad. Dato obtenido en la pregunta 12.

v' Buscar nuevas alianzas estratégicas, con hostales, hosterias, cabafias, hoteles
situados en las diferentes ciudades de la regidon costera. Con el fin de brindar
productos de manera directa, es decir fabricante-consumidor., o en tal caso generar
acuerdos de situacion de un stand en momentos especiales. Con el propdsito de

buscar nuevos mercados sea extranjera o nacional.
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lustracion 148 Stand
ELABORADO POR: EL AUTOR
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4.5.5 Estrategia de segmentacion

Politica 5

Generar estrategias segmentadas por necesidad y provincia.

Objetivo 5

Situar estrategias de segmentacion por provincia, con el propdsito de evitar costos

mayores de venta.

Estrategia 5

Estrategia de segmentacion

Tactica 5

o Perfil de segmentacion, concentracién en el producto

e Hoja de control/Graficas de control

Ejecucion de la estrategia

Estrategia concentrada

La aplicacion de la estrategia de segmentacion permitird que el Taller Artesanal “Akllas
Telar”, pueda distribuir sus productos dependiendo de las necesidades identificadas en el
estudio de mercado. Para ello se manejard la estrategia concentrada en el producto. Las

variables de segmentacion que se va manejar son:

Perfil Geografica:

e Regidn: Costa

e Provincias: Manabi, Guayas, Los Rios, Santo Domingo de los Colorados.
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e Cantones: Portoviejo, Guayaquil, Quevedo, Santo Domingo.
e Sector: Urbano

e Dirigido: Clientes mayoristas.

Perfil Demografico:

Edad: Desde los 24 afios hasta los 65 afios 0 mas.

Geénero: Masculino y Femenino

Nivel de instruccion: Primaria, Secundaria y Superior.

Nivel de ingreso: $300-$600.

Perfil del producto:

e Tipo: Hamaca de colores

e Medida: 2.20 cm largo x 1.15 cm ancho.

Perfil del conductual:

e Necesidad primaria: Necesidad y relajacion/ individual o familiar.

e Uso del producto.

Se realizara una estrategia concentrada en el producto de tipo hamacas de colores, conforme
a los datos obtenidos en el estudio de mercado, la mayor parte de la informacion levantada en
las distintas ciudades indican que prefieren comprar hamacas de este tipo, puesto que son

Ilamativas y coémodas.

Con el fin de dinamizar los costos en el taller se dispone hacer uso de la gestion en la cadena
de suministros a través de un Supply Chain Management, con cursos capacitados que permitira

realizar las siguientes funciones:



v’ Logistica del producto. Hoja de control de entrega
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v Organizar las gestiones de adquisicion de la materia prima. Hoja de control de pedido

v’ Controlar la produccién del producto de acuerdo con las necesidades del cliente. Hoja

de control sobre los productos.

v’ Control en el producto de acuerdo con el peso, tamafio, elaboracion. Graficas de control.

Para cuidar la buena logistica y entrega del producto se manejara una hoja de control de

recepcion de pedidos. Esto permitira clasificar los productos de acuerdo con las necesidades

del cliente, nUmero de productos, lugar a donde se va a dirigir el producto y otorgar una firma

de recepcion de la misma. De la misma manera se aplicara graficas de control, para medir los

pesos del producto, de esta manera se podra regular la produccién en un solo peso y evitar

pérdidas de la materia prima.

Tabla 124 Hoja de control
AKLLAS TELAR

% HOJA DE CONTROL
PEDIDOS-HAMACAS
Nombre Correo: lesterzam@hotmail.com Teléfono: 0995267895
Del cliente: Lester
Zambrano
Direccion: Picuasa- Nombre del Fecha de pedido: 28/04/2016
Portoviejo negocio: Lester
ARTICULO: HAMACA EN COLOR “BLANCO”
Medidas: Tipo de mercaderia requerida. Cantidad/unidades Valor
1.20 largo*1.00 ancho PEQUENAS - $3.50
2.15 largo*1.10 ancho NORMAL 50 $4.50
SUBTOTAL 50 $225.00
ARTICULO: HAMACA DE “COLOR”
Medidas: Tipo de mercaderia requerida. Cantidad Valor
2.15 largo*1.10 ancho ROJO 10 $8.00
2.15 largo*1.10 ancho VERDE 10 $8.00
2.15 largo*1.10 ancho AMARILLO 10 $8.00
2.15 largo*1.10 ancho TOMATE 5 $8.00
2.15 largo*1.10 ancho AZUL 5 $8.00
2.15 largo*1.10 ancho OTRO: $8.00
SUBTOTAL 40 $320.00
ARTICULO: HAMACA “LLUVIA”
Medidas: Tipo de mercaderia requerida. Cantidad Valor
2.20 largo*1.15 ancho LLUVIA NORMAL $8.00
2.40 largo*1.30 ancho LLUVIA GRANDE 50 $10.00
SUBTOTAL 50 $500.00
TOTAL: $1045.00

FIRMA CLIENTE

FIRMA DEL RECEPCIONISTA

ELABORADO POR: EL AUTOR
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GRAFICO DE CONTROL/PESOS
AKLLAS TELAR
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Tabla 125 Gréfica de control
ELABORADO POR: EL AUTOR

4.5.6 Estrategia competitiva
Politica 6
Identificar y estar a la vanguardia de la competencia.

Objetivo 6

Establecer estrategias de competitividad en cuidado de los clientes actuales y

potenciales.

Estrategia 6

Estrategia de competitividad

Tactica 6

e Publicidad POP
e Observacion directa

e Investigacion de mercados
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Ejecucion de la estrategia

Antes de iniciar con la estrategia competitiva se va identificar en que puesto esta situado el
Taller Artesanal “Akllas Telar”, mediante una matriz competitiva conformado por los

retadores, una vez desarrollado esto se podra realizar la mejor estrategia adaptable para el

producto.
L.ider . a
i Especialistas
Sr. Pichamba p
Retador Seguidor
Sr. Congjo Taller Artesanal Sr. José Burga

llustracion 149 Estrategia competitiva

De acuerdo con el andlisis realizado sobre la posicion que ocupa en el mercado el Taller
Artesanal del Sr. José Burga, es un seguidor del lider y del retador. Ocupa este lugar, puesto

que el taller no cuenta con una gran capacidad productiva como los competidores indicados.

Por lo cual el taller, debe buscar una inversidn que permita cubrir las diferentes necesidades
de los clientes, y si es posible superar a la competencia y ser un lider o retador en el mercado
actual. La estrategia que se va a utilizar en vista de que el taller es un seguidor sera la estrategia

de adaptacion:

La estrategia de adaptacion consiste en las siguientes aplicaciones que realizara el Taller

Artesanal del Sr. José Burga:

v Copiar algunos aspectos del producto lider, como la combinacion de colores, el
disefio que maneja, la textural del producto, el tamafio, grosor de la tela, puesto que,
la mayoria de los clientes sea mayoristas o consumidores, concentran su atencion en

estos aspectos antes de realizar una compra.
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v/ Como se menciono en el apartado anterior el taller no solo va a copiar algunos
aspectos del producto, también lo va mejorar dependiendo del tipo de hamaca, es
decir, desarrollar algunos elementos adicionales como se habia visto anteriormente
como publicidad, servicio, promocion y elementos funcionales como almohada,
bolso para celulares. De esta manera potencializar la marca en la mente de los
consumidores y/o clientes.

v’ El tipo de publicidad y promocion que se va a manejar sera adaptado en el mix del
marketing de acuerdo con la estrategia de posicionamiento anteriormente analizada.
La herramienta que se va aplicar para la ejecucion de estas estrategias sera el estudio
de mercado, adoptar nuevos productos internacionales a través de la investigacion

en el internet, visita a ferias, sugerencias del cliente.



4.6 Cronograma de gestion estratégico

Tabla 126 Cronograma de gestion estratégica

291

Cronograma de gestion estratégico

Afo 1 Afo 2
ACtiVidadeS Mes | Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes | Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ejecucion  gestion
organizacional
empresarial

Manual de funciones

Manual corporativo

Papeleria

Piezas publicitarias

Aplicaciones digitales

Otras aplicaciones

Fuerza de venta

Servicio adicional,
funcionalidad

Materiales POP

Anuncios en linea

Punto de venta
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Cronograma de gestion estratégico

Afo 1
Actividades Mes | Mes

1 2
Alianzas

estratégicas

Capacitacion en
temas de innovacion

Hoja de control

Grafica de control

Publicidad POP

Observacion directa

Investigacion de
mercados

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO POR: EL AUTOR
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4.7 Presupuesto

Con el objetivo de mejorar la participacion del taller en el mercado, se dispondré en
conocimiento del gerente propietario, los valores que se debera aplicar para un producto méas

competitivo.

a. Inversion en la estrategia 2

A continuacion, se identificara la inversidn que se necesita costear para el cumplimiento de
la segunda estrategia, determinada como la estrategia de comunicacion interna y externa,
misma que nos permitird contar con elementos basicos pero importantes, esto permitira
comunicar la imagen corporativa del Taller Artesanal del Sr. José Burga, de manera positiva

ante el mercado meta estudiado.

Tabla 127 Inversion en estrategia 2

Descripcion Cantidad al afio  Precio unitario Precio total
Manual de identidad corporativa 1 100 $100
Hoja membretada/oficios/carta 400 0.08 $32
Sobre 100 0.15 $15
Factura 1 20.50 $20.50
Tarjeta de presentacion 100 0.22 $22
Carpeta 50 0.75 $37.50
Catélogo 30 4.00 $120
Afiche 100 0.25 $25
Publicidad en Facebook 1 $- $-
Publicidad en WhatsApp 1 $- $-
Péagina web 1 $8 $80
Camiseta vendedora 5 $8.00 $40
Overol personal 3 $26.00 $78
Mandil personal 4 $8.50 $34
Etigueta 200 0.30 $60
Sefialética 20 $2.50 $50
TOTAL $714.00

ELABORADO POR: EL AUTOR
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b. Inversion en la estrategia 3

Con el propdsito de incrementar la cuota de mercado se identificara algunas de las tacticas
implementadas con sus distintos costos de ejecucion, la aplicacion de esta estrategia de
posicionamiento permitira que exista mayor trafico, un posicionamiento de marca en la mente

de los consumidores y/o clientes.

Tabla 128 Inversion en estrategia 3

Descripcion Cantidad al aflo  Precio unitario  Precio total
Capacitacion profesional 2 150 $150
Estructura de la fuerza de ventas 1 - $-
Maquinaria textil Picafiol 1 5.000 $5.000
Llavero 1000 0.20 $200
Esfero 1000 0.35 $350
Calendario 30 3.50 $105
Material de promocién/colgantes 30 25.00 $750
SEM 208 0.35 $72.80
Punto de venta 16 100 $1.600

TOTAL $8.227.80

ELABORADO POR: EL AUTOR

c. Inversion en la estrategia 4

La estrategia de crecimiento en el desarrollo del mercado generara que el Taller Artesanal
del Sr. José Burga, tenga una mayor participacion en el mercado mediante productos muy bien

elaborados, de acuerdo con las necesidades del mercado meta. Enseguida los costos de

ejecucion:
Tabla 129 Inversion en estrategia 4
Descripcion Cantidad al afilo  Precio unitario  Precio total
Investigacion de mercados 2 150 $300
Capacitacién gubernamental 2 15 $30
Stand 1 102 $102
TOTAL $432

ELABORADO POR: EL AUTOR
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d. Inversion en la estrategia 5

Es importante tomar en cuenta la estrategia de segmentacion, utilizada en este caso es
basarse en un solo producto, conforme a la matriz BCG, se determin6 que existe una demanda
de hamacas de tipo color, por lo que el Taller Artesanal del Sr. José Burga, debe concentrarse
en este mercado, para ello, es importante que utilice algunos elementos y capacitaciones para

la ejecucion de esta estrategia. Al momento los costos:

Tabla 130 Inversion en estrategia 3

Descripcion Cantidad al afio  Precio unitario Precio total
Capacitacion para una buena gestion 2 100 $200
de la cadena de suministros
Mantenimiento de equipo de 1 450 $450
computo, hoja y gréfica de control
TOTAL $650

ELABORADO POR: EL AUTOR

e. Inversion en la estrategia 6

La estrategia competitiva aplicada para el Taller Artesanal del Sr. José Burga, es adoptiva,
por lo que esta estrategia sugiere la aplicacion de copias mejoradas para productos mas
competitivos que no beneficien al lider, por tanto, se da a conocer los costos para la ejecucion

de la estrategia de seguimiento.

Tabla 131 Inversion en estrategia 3

Descripcion Cantidad al afio  Precio unitario Precio total
Observacion directa a ferias, 1 100 $100
eventos.

Investigacion de mercados en red 6 35 $35
TOTAL $135

ELABORADO POR: EL AUTOR
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f. Inversion total estratégico

Tabla 132 Inversion total estratégico

Descripcion Total
Estrategia 2 $714
Estrategia 3 $8227.50
Estrategia 4 $432
Estrategia 5 $650
Estrategia 6 $135
TOTAL $10.158.80

ELABORADO POR: EL AUTOR

Después de las consideraciones anteriores, se determina que para dar en ejecucion el PLAN
DE MARKETING PARA IMPLEMENTAR LA IMAGEN CORPORATIVA, DEL TALLER
ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA, es de $10.158,80 ctvs., puesto que, permitira que el
taller pueda ser mas competitivo y generar una mayor fidelizacion y posicionamiento en el

mercado actual donde interactia.

4.8 Costo Beneficio

La aplicacion del costo beneficio ayudara que el propietario tengo en conocimiento de cual
sera el beneficio que obtendré el realizar la inversion en el PLAN DE MARKETING PARA
IMPLEMENTAR LA IMAGEN CORPORATIVA, DEL TALLER ARTESANAL DEL SR.

JOSE BURGA, para ello se asumira los siguientes datos.

Tabla 133 Relacion por produccién/valor/cliente

Descripcion Precio # cantidad # Total, en
promedio anual clientes $
produccion actuales
Precio $7.50 525 unid 10 3.937.50
promedio color
Precio $4.00 300 unid 10 1.200
promedio
normal
Precio $8.50 3.480 unid 10 29.580

promedio lluvia
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TOTAL 34.717.5

FUENTE: TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA
ELABORADO POR: EL AUTOR

Tabla 134 Costo beneficio sin estrategia

Descripcion Utilidad Margende Ganancia
utilidad mensual
promedio

20%

Margen de

utilidad sin 34.717.5 6.943.50 578.62
estrategias

TOTAL
ELABORADO POR: EL AUTOR

Ante la situacion planteada sobre costo beneficio sin estrategias, existe un margen de
ganancia minusculo, en un circulo de venta de 10 clientes mayoristas. Por tanto, se propone
implementar el PLAN DE MARKETING PARA IMPLEMENTAR LA IMAGEN
CORPORATIVA, DEL TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA, con la finalidad de
atraer y retener 5 clientes del total de 9 mayoristas mas identificados en el estudio dirigido a

clientes mayoristas, con un incremento de 30% en las ventas, en valor de 45.132.75.
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POLITICAS OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICA INVERSION PARTICIPACION BENEFICIO
Mision
Conformar una estructura Vision
Constituir un sistema de organizacional, que  permita Principios
gestion empresarial. establecer una filosofia empresarial ~ Estrategia Valores 000.00 10% 4.513.27
clara y adaptable. corporativa. Politicas
Propuesta de valor al cliente
Estructura organizacional
Disefiar una identidad corporativa Manual de identidad corporativa
adaptado a la nueva marca “Akllas Papeleria 20% 9.026.55
Desarrollar elementos de Telar”, con el fin de posicionar y Estrategia de Piezas Publicitarias $714.00 0 ’ '
comunicacion empresarial.  darse a conocer en el mercado comunicacion Aplicaciones Digitales
potencial. Otras aplicaciones
Realizar estrategias dirigidas a las  Estrategia genérica
Efectuar estrategias de 4P’s, con el objetivo de posicionar  Estrategia de cartera  Diferenciacion
posicionamiento de la la marca, identificando las Estrategia de Fuerza de venta
marca. oportunidades del producto, y distribucion Matriz dirigida al producto $8.227.80 30% 13.539.82
brindar un mejor servicio. Estrategia de 4P’s
fidelizacion
Fomentar nuevas capacitaciones
Definir  estrategias de especializadas en el ambito laboral Generar alianzas estratégicas 10% 451328
crecimiento en el mercado artesanal en un 60%, en procesosde  Estrategia de Capacitaciones orientadas a la $432.00 ) '
potencial. innovacién e investigacion de crecimiento innovacion.
nuevos productos. Desarrollo de mercados
Generar estrategias ~ Situar estrategias de segmentacion  Estrategia de Perfil de segmentacion, 10% 4513.27
segmentadas por necesidad por provincia, con el prop6sito de  segmentacion Hoja de control/Graficas de $650.00 0 : :
y provincia. evitar costos mayores de venta. control
Identificar y estar a la Establecer estrategias de Publicidad POP 20% 9.026.55
vanguardia de la competitividad en cuidado de los Estrategia de Observacion directa $135.00 : )
competencia. clientes actuales y potenciales. competitividad Investigacion de mercados )
TOTAL 10.158.80 45.132.75

ELABORADO POR: EL AUTOR



CAPITULO V

5. IMPACTOS

5.1 Andlisis de impactos

Como resultado de un amplio estudio realizado, se procedera a valorar todos aquellos
aspectos que resultaran ser afectados de manera positiva 0 negativa con la ejecucion del
presente estudio en aspectos como econdémico, social, mercadoldgico, ambiental y tecnoldgico.
Para la evaluacion de cada uno de estos aspectos se plantea analizar en la siguiente matriz de
valoracion, que permitird identificar si influye en el presente plan de marketing de manera

directa o indirecta.

5.2 Matriz de valoracién

Tabla 136 Matriz de valoracion

Calificacion Nivel de impacto
3 Impacto alto positivo
2 Impacto medio positivo
1 Impacto bajo positivo
0 Indiferente
-1 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-3 Impacto bajo negativo

ELABORADO POR: EL AUTOR

Con el fin de obtener el grado de impacto, en cada uno de los aspectos, se identificara la

siguiente formula:

)y
# de indicadores

= Grado de Impacto
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5.3 Impacto social

Al existir una gran diversidad de estilos de vida, con diferentes tipos de preferencias que
ayudan a mejorar el estilo de vida, hace que exista oportunidades de mercado a satisfacer, en
la actividad artesanal existe diferentes personas que desean contar con productos altamente

artesanales tanto en mercados nacionales e internacionales.

Esto permite que exista oportunidades de generar nuevas fuentes de empleo para la sociedad,
una de las grandes debilidades que atraviesa este sector, es la poca participacion que mantienen
areas como capacitacion en innovacion, productividad, procesos productivos, informativos,
etc. esto causa que un emprendimiento o una pequefia empresa no pueda fortalecer su sistema

de gestion administrativa.

Tabla 137 Impacto social

Nivel de impacto -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Estilo de vida X

Seguridad social X

Empleo X

Responsabilidad social X

Estabilidad laboral X

OO INIFLINW

TOTAL

ELABORADO POR: EL AUTOR

z 8
Nivel de Impacto Social = < Nivel de Impacto Social = <

Nivel de Impacto Social = 1,6

Andlisis: El nivel de impacto que genera es del 1,6 con un impacto de bajo positivo,

conforme al andlisis realizado.
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5.4 Impacto econdémico

Es muy significativo tomar la importancia que recae en este tipo de impacto, en vista de que
la exportacion es uno de los aliados mas sustanciales con la que puede contar la actividad
artesanal, puesto que existen muchos mercados en descubrir, a la vez desean contar con
productos muy bien elaborados para la comercializacion. Esto genera que existan beneficios

con ventas altas.

Si bien, la produccién gira en torno al mercado, es una causa que afecta la productividad del
producto, ademas la regulacion gubernamental o leyes repercuten en la mejora y superacion
econdmica de una entidad productiva, ya que esto puede perjudicar la labor administrativa con

despedidas de empleados, o el cierre del mismo.

Tabla 138 Impacto econémico

Nivel de impacto -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Control en materiales X

Productividad X

Estabilidad econdmica X

Ventas X

NN OIN W

TOTAL

ELABORADO POR: EL AUTOR

z 7
Nivel de Impacto Econémico = 1 Nivel de Impacto Econémico = 7

Nivel de Impacto Econémico = 1,75

Analisis: El nivel de impacto econémico del taller es un impacto medio alto, conforme al
analisis obtenido, por tanto, esto permitird que el taller se mantenga estable ante cualquier

cambio o circunstancia que se pueda dar a futuro.
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5.5 Impacto ambiental

En la actualidad existe muchas organizaciones, asi como también entidades privadas y
publicas que promueven el cuidado del medio ambiente. Es por ello por lo que se ha visto
necesario tomar en cuenta este tipo de impacto que beneficie a la naturaleza con los actos de

ejecucion que realice le taller.

Tabla 139 Impacto ambiental

Nivel de impacto -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Recipientes de basura X -1

Manejo de desperdicios X

Reciclaje X

Clasificacion de desechos X

3
3
Responsabilidad ambiental X 2
3
3

Ahorro de energia X

TOTAL 13

ELABORADO POR: EL AUTOR

X
Nivel de Impacto Ambiental = 3 Nivel de Impacto Ambiental = 3

Nivel de Impacto Ambiental = 2,17

Analisis: El nivel de impacto ambiental del taller es un impacto medio positivo, esto permite
que el taller pueda promover valores que concienticen a la sociedad en el cuidado del medio

ambiente, al brindar un trato justo con el medio ambiente.

5.6 Impacto mercadoldgico

El impacto mercadoldgico es de suma importancia en vista de que esto permite conocer el
problema central del cliente y/o consumidor, y trabajar en ella, con el objetivo de satisfacer esa

necesidad, esto permitira atraer nuevos compradores, a través del uso de algunas herramientas.



Tabla 140 Impacto mercadologico
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Nivel de impacto

-3

-2 -1

0 1 2 3 Total

Indicadores

Atencion al cliente

Publicidad

Promocioén

Investigacion de mercados

Posicionamiento

Competencia

Fidelizacion

X XXX | XX

Atraccion de clientes

Innovacion en productos

Servicios de calidad

X| X[ X

NININWWW W W wIN

TOTAL

N
(o]

ELABORADO POR: EL AUTOR

Nivel de Impacto Mercadolbgico = —

10

Nivel de Impacto Mercadolbégico =

Nivel de Impacto Mercadolbégico = 2,6

26
10

Analisis: El nivel de impacto mercadologico del taller es un impacto alto positivo, ya que

la ejecucion de este proyecto permitira alcanzar algunos de los aspectos planteados en un

posicionamiento ascendente, mientras que otras se deberan trabajar concentradamente, con el

objetivo de generar un impacto totalmente positivo en todas las areas del marketing.

5.7 Impacto tecnoldgico

El desarrollo tecnoldgico, actualmente es un motor sustancial para competir en el mercado

en vista de que cada vez existen productos mas adaptadas a la tecnologia que facilita la agilidad

un sistema productivo, ademas permite extender la informacion a cualquier punto del mundo.

Esto permite que muchas personas estén al tanto de la tecnoldgica, con el fin de mejorar su

comodidad o intercambiar conocimientos, razon por la cual la tecnologia afecta a todas las

personas sin importar la edad que tengan.
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Tabla 141 Impacto tecnoldgico

Nivel de impacto -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Innovacion X

Reduccion de tiempos X

Comunicacién X

NIWiFk|F

Agilidad de datos X

Mayor productividad X -1

TOTAL

ELABORADO POR: EL AUTOR

>
Nivel de Impacto Tecnolégico = = Nivel de Impacto Tecnolbgico =

5 5

Nivel de Impacto Tecnolbgico = 1,2

Anélisis: El nivel de impacto tecnoldgico del taller es un impacto bajo positivo, esto afecta
en gran manera al taller, puesto que en la actualidad toda empresa sin importar su tamaria debe
ser un referente en el mercado competitivo, ya que la actual sociedad emite sus necesidades o
inquietudes ante estos medios tecnolégicos. Ademas, toda empresa que desee agilizar su
productividad de manera rapida e inmediata debe acoplarse a la tecnologia poco a poco, con el
fin de mantenerse en el mercado actual, ya que, si no lo hace, desaparecera en el transcurso del

tiempo.
5.8 Matriz de impacto general

Una vez determinados los cinco impactos que influiran en la aplicacion de este plan de
marketing, se analizara cual seréa el impacto general a abarcara dentro de este proyecto. En los
distintos aspectos que fueron analizados de tipo social, econémico, ambiental, mercadolégico

y tecnoldgico.
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Tabla 142 Impacto general

Nivel de impacto -3 -2 -1 0 1 2 3 Total
Indicadores
Impacto Social X 1.60
Impacto Econdémico X 1.75
Impacto Ambiental X 2.17
Impacto Mercadoldgico X 2.60
Impacto Tecnoldgico X 1.20
TOTAL 9.32

ELABORADO POR: EL AUTOR

)
Nivel de Impacto Tecnolégico = = Nivel de Impacto Tecnoldgico =

9,32
5 5

Nivel de Impacto Tecnolbgico = 2

Anélisis: El impacto de manera general en la ejecucion del plan de marketing para integrar
la imagen corporativa en el Taller Artesanal del Sr. José Burga, influye con un impacto medio
positivo de 2, conforme al analisis realizado. Esto nos da a entender, que si es factible realizar
este proyecto ya que repercutira en gran manera a todos los grupos de interés que estan entorno
al taller. Con el objetivo de promover la buena organizacion y administracion de todos los

recursos que realiza el Taller Artesanal del Sr. José Burga.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con el analisis realizado de manera interna y externa del Taller Artesanal
del Sr. José Burga, se identificd que el principal problema es la existencia de muchos
competidores, esto causa que el taller tenga una baja particion en el mercado, a su vez
exista poca fidelidad del cliente. Razdn por la cual se plantea ejecutar este proyecto con

el fin de mejorar su rentabilidad a traves de una buena imagen corporativa.

Dentro del &rea de mercadotecnia, el taller tiene algunas falencias que afectan en gran
manera la buena imagen ante el pdblico exterior, como interno, que la falta de
organizacion en temas como ventas, publicidad, promocidn, investigacion de mercados,

se hace evidente dentro del taller.

De igual manera el taller, mantiene una poca innovacion en sus productos, puesto que
la maquinaria no tiene la suficiente capacidad productiva, y no es adaptado a la

tecnologia actual existente.

El poco conocimiento en areas productivas, administrativas, tecnoldgicas, hace que el
taller no pueda desarrollar su gestion empresarial de mejor manera. A la vez, el poco
apoyo gubernamental en materias de exportacion o importacion no favorece en gran

manera a la actividad artesanal.

Conforme a la investigacion de mercados realizado a las cuatro ciudades donde se
comercializa los productos del Taller Artesanal del Sr. José Burga, se identifico nuevas

necesidades adheridas a un producto funcional. De la misma forma se idéntico la
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importancia de una marca en las hamacas, publicidad, promocion y servicios

adicionales.

En estudio determind que la mayor parte de los clientes potenciales desearian comprar
una hamaca de tipo color, con un 41.41%, en vista de que son tan llamativas y

apreciadas dentro del hogar por su comodidad y atractivo.

De igual modo, se logro identificar que la mayor parte de los clientes potenciales hacen
sus compras a vendedores ambulantes del 36.20%, puesto que facilita la comodidad de
trasladarse a otros lugares o por las oportunidades que se da en el momento, mientras

que el resto lo compra en mercados artesanales 29.43% y ferias 19.79%.

En cuanto a la nueva marca propuesta para las hamacas “Akllas Telar”, se determind
que existe una buena aceptacion del nombre con un 81.51% a nivel de las 4 provincias

estudias en la regién costera.

El precio promedio de compra indistintamente del tipo de hamaca que oscila entre los$7
a $15 dolares. Conforme al anélisis de la oferta y demanda existe una demanda

insatisfecha del 21.852 que falta de cubrir en el mercado.

Es importante mencionar también, que las personas que realizan compras al mayor o
menor en estas 4 provincias, manifestaron que no conocen de igual manera una marca

directa de comercializacion dentro del mercado competitivo, con valor representativo
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del 53.63%, aunque también manifiestan que conocen marcas de tipo de productos,

pero no de productores.

Conforme al andlisis y estudio realizado, se conformo diversas estrategias que permitan
desarrollar una ventaja competitiva para el taller, entre ellas la estrategia de
comunicacion, en la cual se promovera las herramientas de aplicacion publicitaria, con

el objetivo de comunicar la nueva marca.

De igual modo se plante6 la aplicacion de una identidad corporativo con el objetivo de
transmitir los valores corporativos que va adoptar el taller, esto permitira cambiar en un
100% la imagen del taller y emitir un mensaje claro hacia a todos los grupos de interés.
Como siguiente politica se planted manejar estrategias de posicionamiento con el fin
de promover la marca a los clientes potenciales mediante disefios, alianzas estratégicas,
materiales pop, con lo que se desea alcanzar una emision de la marca en un 70% a nivel

de las 4 ciudades estudiadas.

Otra de las politicas que se plante6 es el manejo de una estrategia competitiva, ya que
el taller se sitia como seguidor del retador y del lider, esta estrategia promovera la copia
de algunos productos y poder mejorar de distinta manera. Con la aplicacion de esta
estrategia se desea conseguir un 60% de efectividad en los gustos y deseos de los
clientes y/o consumidores.

La politica de segmentacion tiene como finalidad comercializar los productos de
acuerdo con las necesidades de cada ciudad, aunque comparten la misma necesidad
cada ciudad tiene un mayorista 0 minorista quien promueve el pedido, es por ello por

lo que esto permitira una mayor agilidad en la distribucién.
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RECOMENDACIONES

La puesta en marcha del PLAN DE MARKETING PARA IMPLEMENTAR LA
IMAGEN CORPORATIVA, DEL TALLER ARTESANAL DEL SR. JOSE BURGA,
permitird que el taller pueda diferenciarse de la competencia y generar atraccion
solamente a la marca.

Con el objetivo de transmitir una buena presentacion en el mercado exterior se
recomienda hacer uso de la nueva marca con sus distintos colores corporativos
preparados en el manual de identidad corporativa, esto genera una mayor atencion a la
marca.

Para la buena organizacion y ejecucion del proyecto se recomienda que todas las
personas que interacttan dentro del Taller Artesanal del Sr. José Burga coordinen una
buena relacion con el objetivo de ser eficientes en el proceso productivo, con productos
muy bien elaborados.

Es importante que el taller tome importancia en temas como capacitaciones que ofrecen
algunas organizaciones no gubernamentales, en vista de que promueve una
administracidn, innovacion, organizacion, dentro y fuera del area administrativa.

Es de suma importancia que el taller adapte nuevas maquinarias tecnolégicas en vista
de que el mercado es cada vez mas exigente, ya que si cuento con los recursos
necesarios ganara mas cuotas de mercados y sobrellevar la produccion a cada uno de
los clientes en el mismo instante del pedido.

Toda empresa sin importar su tamafio debe adoptar estrategias de mercado con el fin
de promover una mejor aplicacion en areas administrativas y organizaciones, ya que

esto es acto del exito en areas como marketing, produccion, seguridad y beneficio.
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ANEXO N°1 FORMATO DE ENCUESTA MAYORISTA
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ANEXO N°2 FORMATO DE ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES
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ANEXO N°3 FORMATO DE ENCUESTA TRABAJADORES
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ANEXO N°4 FORMATO DE ENTREVISTA

- Universidad Técnica del Norte
' ) Faculta de Ciencias Administrativas y Econdmicas
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Carrera de Mercadotecnia

El objetivo de la entrevista al taller artesanal del Sr. José Burga, es conocer a profundo algunas
debilidades y fortalezas que mantiene el taller conforme las palabras del propietario.

CUESTIONARIO DE LA ENTREVISTA

1. ¢ Cual es la historia del taller artesanal?

- El taller empieza en el afio 2008, con el objetivo de conllevar la tradicion familiar de realizar
este tipo de productos, gracias a la iniciativa de la Sra. Alicia Campo, misma que fue
productora desde su infancia, quien comparte esa tradicion con su esposo Alejandro Burga, de
esta manera, en el afio 2010 se realiza el traslado de las maquinarias donde se encuentran
actualmente desde la ciudad de Otavalo a la casa del Sr. José Burga.

2. ¢ Tiene alguna vision a futuro?

-Si, la vision que se mantiene para el taller es buscar nuevos métodos de produccién que
permitan la innovacion de nuevos productos, ademas se desea capacitaciones que permitan
organizar el taller de mejor manera puesto que actualmente se maneja de manera empirica.

3. ¢ Cuantas personas trabajan aqui actualmente?

- Actualmente, el taller cuenta con 6 personas que laboran dentro del taller, cada uno tiene su
propio espacio de trabajo.

4. ;Cémo considera la infraestructura del taller?

- La infraestructura del taller actualmente no es adecuado en vista de que el taller necesita una
mayor atencion en cuanto a superficie, exteriores, ya que los telares deben estar muy bien
ubicados con el fin de evitar que sufran algun tipo de dafio. Por lo que la infraestructura no es
adecuada por el momento.

5. ¢En qué area piensa que los trabajadores necesitan capacitarse?

- Se considera que no solo los trabajadores necesitan capacitarse ya que todos necesitamos esa
capacitacion en areas como produccion, calidad, administracién, ventas, contabilidad,
mantenimiento de maquinarias, mayor comprension en las maquinarias textiles, telas,
innovacion que son muy importantes para el taller, puesto que no se mantiene una buena
concepcion en este tipo de temas.

6. ¢Por qué el taller no cuenta con una marca?
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- En vista de que no se ha tenido algun tipo de conocimiento para realizar una marca, pero si se
ha considerado tomar en cuenta una marca que permita diferenciar el producto ante la
competencia.

7. ¢Cuales son los disefios méas acogidos por los clientes?

- En cuestion del mercado la parte de los clientes mayoristas prefieren una produccién variada
de todos los tipos de hamacas como la lluvia, normal, disefio, color, pequefia, si hubiera el
caso de entregar en el instante, pero la mayor sugerencia que dan los clientes es las hamacas de
color, ya que es muy apreciada por todos los clientes.

8. ¢En que se basan para el disefio de las hamacas?

- Para la elaboracion de las hamacas, se lo realiza de manera empirica, ya que se combina
colores de acuerdo con la percepcion de uno mismo, sin buscar algun tipo de informacion o
disefio, hay momentos que se toma en cuenta las combinaciones de colores de algunos
competidores.

9. ¢Con que equipos y maquinarias cuenta el taller?

- Actualmente el taller cuenta 3 maquinarias textileros, dos ubicados en el lugar de residencia
y la tercera se situa en la ciudad de Otavalo, no se ha podido traer, puesto que la
infraestructura no tiene un espacio suficiente, a mas de eso se cuenta con una enconadora de 2
cabezas, 2 rectas que permiten la agilidad de la produccion.

10. ¢ Qué le hace falta al taller para ser mejor que la competencia y satisfacer al cliente?

- Mayor productividad, con maquinarias tecnologicas que facilitan la agilidad de la
produccidn, innovacion en los productos, puesto que la mayoria de las personas que realizan
ventas en la zona costera realizan un tejido de tipo plano.

11. ¢ Para quienes estan dirigidos el producto?

- La elaboracion de este tipo de producto esta dirigido a todas las personas sin limite de edad,
ya que soluciona una necesidad que es la de descansar, a mas de esto permite que cada
producto sea elabora de acuerdo con las necesidades del consumidor.

12. ¢ Cual diria que es el principal competidor del taller?

- Existen diferentes competidores actualmente en el mercado, pero los mas conocidos por los
mayoristas son los sefiores, Pichamba, Conejo, Amaguafa, Moreta, personas que residen en
Peguche, quienes abastecen el mercado con grandes cantidades de productos.

13. ¢ Cuales son algunas de las estrategias de competencia que usan los competidores?

- Se podria decir que son los precios, puesto que prefieren vender a precios mas bajos que
ofrece el taller, aunque el producto sea malo.
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14. ; Qué hace el taller para que el producto sea mas competitivo?

- Realizar productos muy bien elaborados, con combinaciones de colores muy atractivos, esto
ha sido una de las ventajas mas grandes que ha tenido el taller, puesto que la atraccion de los
colores ha hecho que el producto del taller salga de manera rapido en comparacion de la
competencia.

15. ¢ Cuenta con una tecnologia apta para la produccion?

- Se podria calificar que si, en una calificacion de 5 en una méaxima de 10 puesto que no la
tecnologia no es tan sofisticada y adaptada a la actualidad, en vista de que actualmente existen
nuevas maquinarias capaces de desarrollar una produccion de 100 unidades en un dia, en
comparacion a 2 dias de demora que mantiene el taller.

16. ¢{ Maneja algun tipo de publicidad para venderse el producto?

- No, aunque si se ha deseado manejar, pero el poco conocimiento en temas de publicidad ha
hecho que sea un obstaculo para promover la informacion del producto, a diferencia del
competidor.

17. ¢ Cree que la identificacion al producto con una identidad corporativa logre ser mas
competitivo y ayude a posicionarse el taller en el mercado? ¢ Por qué?

- Si, porque existe casos en que los clientes han pedido una marca, que garantice calidad a los
clientes/consumidores, ya que si se aplicara seria una buena estrategia para conquistar los
corazones de los clientes con una produccion en base a sus necesidades.

18. ¢ Convendria formar alianzas? ¢Con quién?

- Si, se ha pensado realizar este tipo de alianzas con la cadena de hoteles de la zona costera con
el fin incrementar la cuota de mercado a distintos niveles de venta.

19. ¢ Cual es nivel tecnologico del taller, es suficiente o insuficiente para el desarrollo de las
actividades?

- Como se menciond anteriormente, la tecnologia del taller actualmente no es suficiente ya la
maquinaria es ambigua en comparacion a la nueva tecnologia actual.

20. ;Cuales son las fortalezas del taller?

- Union entre todos los elaboradores del taller, la comunicacién que existe y el objetivo de
producir productos de acuerdo las necesidades del cliente, con gran compromiso.

21. i Cuéles son las debilidades del taller?

- La poca variedad en los productos, y la poca tecnologia que posee.
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FICHA DE OBSERVACION

TEMA: Efectuar un andlisis interno del Taller Artesanal del Sr. José Burga.

LUGAR: Parroquia Eugenio Espejo/Comunidad Cuaraburo

FECHA:
17/10/2016

ASPEC.

ITEMS

VALORACION

VALORACION
POSITIVA

VALORACION

NEUTRA

VALORACION
NEGATIVA

El producto contiene alguna
marca en la comercializacién

El producto es de excelente
calidad

EL producto se hace bajo los
parametros del cliente

El producto es garantizado en
caso de cualquier falla

El producto es de precio
accesible

El producto cuenta con
normas 1SO

El producto tiene entrega
documentada

El producto se puede
recomendar por su calidad

Variedad

El producto cumple con las
expectativas del cliente

El servicio al cliente es
inmediato

Existe alguna linea exclusiva
para los clientes

La infraestructura es
adecuada para la produccién

La maquinaria esta en
excelentes condiciones
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P La productividad es regular
O La inversion en materia
prima es constante
R
Los equipos de produccién
T estan en buen estado
A El nivel tecnoldgico de las
N maquinarias es eficiente.
C
|
A
M El taller tiene una identidad
corporativa
A
Tiene el taller catdlogos
R sobre el producto
K

El taller hace uso de medios
comunicacionales
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ANEXO N° 6 PROFORMAS
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ANEXO N°7 INSTALACIONES Y DEMAS
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ANEXO N°8 URKUND

(URIKUND
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