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RESUMEN

En el presente trabajo se destaca la importancia de usar las herramientas del
marketing, las mismas que son vitales en el proceso de la toma de decisiones
para el manejo y organizacion de las actividades funcionales de la pequefia y
mediana empresa. A diario muchas pymes se enfrentan al dilema de si invertir
0 no en publicidad para su empresa y muchas de esas opciones recaen en la
oportunidad de promover sus propios productos o servicios directamente. La
actividad publicitaria dentro de la provincia de Santa Elena esta destinada a
difundir o informar al publico en general sobre un bien o servicio a travées de
los medios de comunicacion como la radio, prensa, internet, entre otras con el
fin de motivarlos hacia una accion de consumo, es aqui donde se centra el
objetivo primordial de este Plan de marketing, al buscar las estrategias idoneas
para la “Asociacion Artesanal del Malecon de Salinas” que ofrece a sus
clientes variedad en artesanias. Para llegar a los objetivos, se desarrollé un
andlisis situacional mediante la aplicacion de los diferentes tipos de
investigacion, en esencial la de campo permitiendo aplicar los diversos
instrumentos como encuestas con el proposito de obtener y recopilar
informacién a un tamafio de muestra considerable donde estan inmersos los
artesanos, los competidores y los clientes del cantdn, obteniendo como
resultados una comprobacion de la hipotesis de que con la elaboracion de un
plan de marketing se permiti6 la formulacion de estrategias y acciones
necesarias para este mercado artesanal. Dentro de la propuesta final, se
conocera cuales son las pautas a seguir dentro del sistema del marketing que
beneficiard a dicha asociacion, por lo que es importante que la Asociacion
Artesanal Malecdn de Salinas ponga en ejecucion este plan para que cada dia
sean mas competitivos y mejoren su calidad de vida.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion comprende a la carencia de un plan de
marketing para la Asociacion Artesanal “Malecon Salinas”, lo mismo que se
justifica haciendo énfasis de la importancia de los planes de marketing y su
aplicacion en las empresas, donde se utiliza como una herramienta
administrativa en el campo de la mercadotecnia para el desarrollo y ejecucion
de estrategias que presenten alternativas del proceso y crecimiento para estas
agrupaciones artesanales y cumplir con los objetivos de la misma. El objetivo
principal de este estudio es elaborar un plan de accion, a través de los
diferentes sistemas de informacion mercadotécnicas, permitiendo la
formulacion de estrategias y acciones necesarias para la Asociacion artesanal

“Malecon de Salinas”.

A continuacion se enfoca el planteamiento del problema dando énfasis a las
causas y efectos que se efectuaron razon por la cual se planted la propuesta,
sistematizacion, evaluacion, objetivos hipdtesis presentadas en el anteproyecto.
Dentro de los capitulos se detalla lo siguiente Capitulo I Marco tedrico, parte
conceptual de las variables de la investigacion. Capitulo 11 Metodologia la
misma que resume las técnicas de investigacion como las encuestas, entrevistas
entre otras, que se utilizaron para la recoleccion de una informacion mas
precisa y confiable y asi mismo se realizd la perspectiva de poblacién y
muestra con lo que se desarrolld la investigacion. Por lo consiguiente se
elaboro la operacionalizacion de las variables. Capitulo 111 donde encontramos
el detalle de la propuesta del plan de marketing, el mismo que contiene las
diferentes estrategias que se pueden aplicar para la asociacién. Dentro de este
trabajo también se hace énfasis el presupuesto, es decir de la parte econdémica
invertida, un cronograma de actividades del procedimiento del desarrollo del
proyecto de investigacion, las fuentes bibliograficas utilizadas y los respectivos
anexos. En este trabajo se entrega una informacion detallada, clara, precisa y

entendible de un plan de marketing.



MARCO CONTEXTUAL

TEMA: La incidencia de las estrategias mercadoldgicas en el mercado de las
artesanias, contribuird a la competitividad de la asociacién, mediante un
estudio de mercado que involucre a los actores. Plan de Marketing para la
Asociacion artesanal “malecon de Salinas” del canton del mismo nombre

provincia de Santa Elena, afio 2013

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Esta ciudad se ha conformado como el principal balneario y es el centro
turistico y de diversion por excelencia del pais y que en la actualidad se puede
decir que cuenta con casi todos los servicios con que otras importantes
ciudades del pais cuentan, es decir con asistencia de agua potable, posee un
centro comercial acorde a la poblacion del balneario, la infraestructura
hotelera y restaurante estan en crecimiento, existen nuevos colegios, escuelas,
modernas discotecas, etc., estos son algunos de los negocios con los que cuenta
actualmente Salinas que ayudan a su desarrollo, y existen otras actividades que
van en vias de mejora. Y a pesar de que su desarrollo ha sido muy notable a lo
largo de estos afios en ciertas actividades, existen otros sectores los cuales no

han alcanzado su verdadero progreso, tal es el caso del sector artesanal.

Si bien es cierto el grupo conformado por la Gobernacion, Direccion Provincial
de Santa Elena del Ministerio de Turismo, Direccidn Provincial del Ministerio
de la Produccién, Corporacion Financiera Nacional y el Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal de Salinas, cumpliendo con el compromiso
adquirido hiso la entrega de los médulos del Mercado Artesanal el 17 de mayo
del presente afio en el area Macondo ubicada en el Cantén Salinas, donde
provisionalmente existen 80 socios de las cuales pertenecen a la Asociaciones

del Progreso, Playa, Mar y Sol, Nuevos Horizontes, Jesis Mi amigo fiel, 21 de



agosto, Salinas Internacional, Malecon de Salinas, Artes en las manos, Estrella
del Mar, Chipipe, entre otras. Los mismos que se dedican a realizar una gran
variedad de artesanias utilizando concha, perlas, balsa, vidrio y ceramica,
tagua, etc. los mismos que se venden en temporadas de playa donde los turistas
visitan dicho sector artesanal.

Lo que actualmente hizo que se produjera el desconocimiento de esta nueva
ubicacion por parte de los turistas, debido a que los artesanos radicaban en el
sector del malecon, y ahora estan situados en un nuevo mercado artesanal lo
que genera indignos niveles de ventas de esta actividad econdémica. Estas
problematicas radican mucho y no les permite tener mayor apertura a nuevos
nichos de mercado, debido a que no existe el interés de difundir las riquezas
del sector a lo largo del afio, mas bien los artesanos aprovechan épocas de
temporadas para poder vender sus artesanias. Y de continuar esta
desmotivacion y poca visibn de crecimiento la asociacion artesanal
mantendrian un nivel bajo de desarrollo socioeconémico en el Canton Salinas.
Esto también genera una escasa difusion directa e indirecta de las artesanias,
que se origina por la poca difusion de sus productos debido a la insuficiencia
en anuncios publicitarios que disminuyen la posibilidad de expandirse a otros
mercados y de crear nuevas estrategias diferenciadoras especiales para el

reconocimiento de sus artesanias y a su vez lograr tener ventajas competitivas.

Como en todo sector productivo a veces existe desmotivacion y la falta de
vision por la descoordinacion es uno de los casos vistos en los miembros de la
asociacion por lo cual no existe una actitud positiva donde todos tengan la
predisposicion de asumir riesgos con el fin de cumplir sus objetivos comunes,
lo mismo que disminuye el crecimiento del sector econdémico de las artesanias.

El desconocimiento de programas de comercializacion es realmente
desfavorable debido a los bajos niveles en la educacién lo que da origen a
obtener pocas relaciones comerciales de mayor apertura a mercados regionales

e internacionales.



El desinterés en gestionar recursos por parte de los artesanos para invertir en
publicidad de cualquier indole y que les den la iniciacién para dar a conocer
sus productos, sin duda alguna la mayor parte de estos casos se da por el
desconocimiento y la falta de apoyo que brindan las instituciones publicas y
por ende influye a que haya una disminucién en los niveles de productividad

para su desarrollo.

Al elaborar un plan de marketing ayuda al desarrollo de ese sector y al
progreso del Cantén. Sainz De Vicufia José Maria (2009) nos define al plan de
marketing como un documento escrito que tiene un contenido sistematizado y
estructurado, define claramente los campos de responsabilidad de la funcion de
marketing y posibilita el control de la gestion comercial y de marketing (Pag.
#62). Debido a que este plan es una herramienta que nos sirve para prever cual
sera el comportamiento productivo artesanal durante un periodo de tiempo.
Por lo que también sabremos que ayudara a mejorar y a proporcionar una
mayor instruccion o servird de guia primordial para que los artesanos den a
conocer sus productos buscando las mejores estrategias para llegar al cliente y

satisfacer sus necesidades.

Ubicacion del problema

El canton Salinas constituye una extensa llanura cuya forma triangular ocupa la
parte suroccidental de la Peninsula de Santa Elena. Encontrando en su territorio
pequefias elevaciones como: la colina de “Punta Carnero” y el Cerro de
Salinas, conocido como La Puntilla; occidente costanero que se adentra en el
Oceéano en forma de punta, constituyendo un estratégico lugar como punto de

referencia para la navegacion.

Por lo que es sumamente reconocido y visitado por turistas gracias a las

amplias playas, y al bello balneario que esta posee. La asociacion artesanal



malecon de Salinas estaba ubicada anteriormente en las avenidas de todo el
malecon de Salinas pero actualmente esta situada en la Calle Armando Barreto
entre malecon y Gral. Enriquez Gallo donde se cre6 quioscos provisionales
para cumplir el ordenamiento urbano que incluia la evacuacion de los artesanos
que comercializaban sus productos en las playas del malecon y bahias del

cantdn Salinas.

En esta asociacion constan 160 miembros dedicados a la elaboracion y ventas
de las artesanias que son partes representativas de una cultura, que a su vez
hacen estilos e incrementan la moda en el mundo de las bisuterias y otros
accesorios para los turistas y localidad en si. Pero mediante la investigacion de
campo, aplicando la observacion pudimos darnos cuenta de las diversas
falencias que existen en esta organizacion que si bien es cierto es la falta de
capacitacion, bajas ventas, poca comunicacion entre socios, falta de espacios
publicitarios entre otras que ayuden al desarrollo y a la difusion del nuevo

sector artesanal.

Delimitacion del Problema

Campo: Empresarial.
Area: Marketing

Aspecto: Propuesta de Plan de marketing

Propuesta: Elaboracion de un plan de marketing para la Asociacion artesanal

“malecon de Salinas” del cantén del mismo nombre de la provincia de Santa

Elena, afio 2013.

Problema: La incide de las estrategias mercadologicas en la competitividad
en las artesanias de la Asociacion “malecon de Salinas™ del canton del mismo

nombre de la provincia de Santa Elena, afio 2013.



Delimitacion temporal: el plan de marketing durante Enero a Diciembre del
2013.

Delimitacion poblacional: Esta Asociacion estd ubicada en la Calle Armando
Barreto entre malecon y Gral. Enriquez Gallo del canton Salinas que se
encuentra ubicado a 144 Km de la ciudad de Guayaquil, en el extremo mas
saliente de la costa del Pacifico Sur, formando parte de la provincia de Santa

Elena, en la zona conocida como “Puntilla de Santa Elena”.

Este canton tiene aproximadamente una poblacion total de 68.675 habitantes,
teniendo esta una subdivision en dos zonas importantes, es decir que el area
urbana consta de 34.719 y en el area rural 33.956 personas segun datos del
Instituto Nacional De Estadistica Y Censos 2010.

Delimitacion espacial: La zona mercadologica de las artesanias.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera incide las estrategias mercadoldgicas en la competitividad de
las artesanias de la Asociacion artesanal “malecon de Salinas™ del canton del

mismo nombre de la provincia de Santa Elena, afio 2013?

EVALUACION DEL PROBLEMA

DELIMITADO.- EIl desarrollo del presente trabajo surge en vista de que
existe una débil promocién de artesanias por parte de la Asociacion Artesanal
“Malecon de Salinas” del Canton del mismo nombre donde en este sector
productivo se dedican a la elaboracién de las artesanias con ciertos materiales

que se encuentran en el mismo sector.



CLARO.-Porque su descripcion esta de forma precisa, facil de comprender e
identificar con ideas precisas y concisas de causas y efectos del objeto de
estudio, a méas de aquello detalla el interés de la propuesta y la necesidad de
ejecutarla.

EVIDENTE.- En el detalle de la situacion actual de las asociaciones dentro de
los cuales mencionamos los sintomas, las causas que ocasionan y que es lo que

afecta en el problema de investigacion.

CONCRETO.- Su limitacion es espontanea pero precisa con lo que se enfoca
en el sector artesanal, y enfatiza cada factor clave que se analiz6 en el

desarrollo de esta investigacion.

RELEVANTE.- Es importante para la comunidad por lo que es necesario
realizar este plan de marketing ya que esto detalla toda la situacion actual de

este sector y las posibles soluciones.

ORIGINAL.- Ya que este es un sector productivo novedoso, que requiere un
proceso de investigacion para aumentar las posibilidades de expandirse a otros
mercados, en base a este plan le permite adoptar las mejores estrategias para la

difusion de las artesanias y darle un nuevo enfoque al &mbito de los negocios.

CONTEXTUAL.- Es de ambito social debido ya que aporta a la practica
profesional es decir a la practica de los conocimientos adquiridos y al
desarrollo de la comunidad y al de la provincia mediante procesos

investigativos del objeto de estudio.

FACTIBLE.- Debido a que mediante esta planificacion se dan aperturas
principales y necesarias que pueden ser a corto y largo plazo, para su

cumplimiento y dependiendo de la situacién del entorno, a su vez solicitando



recursos necesarios a las instituciones publicas que estén encaminadas ayudar a

estas asociaciones.

IDENTIFICA LOS PRODUCTOS ESPERADOS.- Entre esta fase tenemos
adaptar las mejores estrategias en cuanto al marketing mix, producto,
publicidad, distribucion y precio. Que es parte de este proceso y del plan para
dar soluciones al problema determinado y que sean reconocidos por los clientes

de este mercado artesanal.

VARIABLE.- Se hace énfasis a que el plan de marketing servira de guia para
el desarrollo de las estrategias mercadoldgicas en la competitividad de las
artesanias para la Asociacion Artesanal ‘“Malecén de Salinas” del mismo

nombre.

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1. ¢Cdmo se analizarian las estrategias mercadologicas mas atractivas que

se podrian utilizar para la difusion de las artesanias?

2. ¢(De qué manera desarrollariamos las actividades para poner en

practicas las estrategias metodologicas?

3. ¢Como afectan las estrategias metodoldgicas en la competencia y en el

nivel de ventas de las artesanias?

4. ¢Como crearemos la ventaja competitiva en este sector artesanal?

5. ¢De qué manera afecta la implantacion de un plan de accidén para

mejorar la competitividad y las ventas?



6. ¢Se podria mejorar de la competitividad e incrementar las ventas con el
disefio de un plan de marketing para la Asociacion Artesanal “Malecon

de Salinas” del Canton del mismo nombre?

JUSTIFICACION

La funcion principal del presente trabajo se centra en identificar aquellos
factores que deben ser analizados cuando se quiere dar a conocer un producto,
sirviendo de guia para determinar la mejor estrategia que por ende ayude a
generar rentabilidad y competitividad dando mayor apertura a que los
artesanos del canton promocionen sus productos y les permita posicionarse
mejor en el mercado, convirtiendo eso en un aumento en sus ventas y

generando mayor sustentabilidad.

La investigacion propuesta busca mediante el estudio tedrico obtener los
conocimientos basicos sobre el mercado, analisis situacional, estrategias para el
producto, plaza, promocién y precio, evaluacion y control, andlisis financiero

para disefiar el plan de marketing.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos de investigacion se aplico la
investigacion de campo y se realizd estudios de mercados donde se
implementd metodologias directas de sondeo, fuentes y técnicas de
investigacion como las encuestas, entrevistas. Y mediante la observacion se
diagnostico la situacion actual empleando la matriz FODA que nos permitié
establecer el escenario real de la empresa y del entorno en el que se
desenvuelve, con el propésito de determinar fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas.

Es asi que con el propésito de colaborar con los artesanos del cantdn Salinas,

se resalta la importancia del presente documento, en el cual se propone un Plan



de marketing para la asociacion artesanal malecon de Salinas, donde se
proyecten estrategias y tacticas utilizando los siguientes elementos: publicidad,
promocidn y marketing directo, los cuales ayudara a fortalecer la atraccion del
producto artesanal que con dedicacion realizan los artesanos. Este plan
permitird la aplicacion de nuestros conocimientos para la obtencion de nuestro
titulo profesional y ayudara al desarrollo socioeconémico del canton y de la
provincia, a su vez pretende ser una guia para que los artesanos puedan
ejecutarlo ya que en él se recoge una planificacion detallada para la difusion de
los mismos. De esta manera, quienes finalmente quieran utilizarlo podran a

partir de la informacion recogida adaptar cada una de estrategias establecidas.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Evaluar la incidencia de las estrategias mercadologicas en la competitividad de
las artesanias de la Asociacion artesanal “malecoén de Salinas” del canton del
mismo nombre, mediante un estudio de mercado que involucre a los actores

para la elaboracion de un plan de Marketing

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Fundamentar tedricamente las estrategias mercadoldgicas y la
competitividad, a través de una investigacion bibliogréafica, que facilite

el analisis de las estrategias metodologicas

2. Diseflar un proceso metodoldgico, mediante fuentes y técnicas
apropiadas, para la obtencion de informacion sobre las estrategias
mercadologicas y la competencia de la Asociacion artesanal “malecon

de Salinas.
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3. Tabular los resultados obtenidos mediante técnicas de tipos estadisticas,
para la clasificacion y ordenamiento de la informacion, con el fin de

obtener mejores resultados sobre el objeto de estudio.

4. Diagnosticar los resultados del instrumento de investigacion, a través de
la presentacion de informacion (cuadros o tablas), con el proposito de
generar ideas que ayuden a la implementacion de un programa de

accion.

5. Disefiar plan de marketing, siguiendo los lineamientos necesarios, que
facilite la elaboracion de estrategias y acciones necesarias para la
Asociacion artesanal “Malecon de salinas” del canton salinas de la

provincia de Santa Elena.

HIPOTESIS

La incidencia de las estrategias mercadologicas en el mercado de las artesanias,
contribuira a la competitividad de la Asociacion artesanal “malecén de Salinas”
del canton del mismo nombre, mediante un estudio de mercado que involucre a

los actores.

Variables de la Hipdtesis

Variable independiente

> Estrategias mercadoldgicas

Variable dependiente

> Competitividad

11



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES CONCEPTOS DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMEN-
TOS
¢La variedad de artesanias satisfacen las
necesidades del cliente?
¢(Cree usted que es necesario la Fuentes de
Naturaleza del plan de utilizacién de promociones para atraer investigacion
marketing al cliente? Encuesta

INDEPENDIENTE:

Estrategias

mercadoldgicas

Son actividades
que se llevan a
cabo para
alcanzar los
objetivos,
logrando que el
producto o
servicio pueda ser
desarrollado y
ajustado a sus
necesidades de tal
forma que se
venda por si solo.

estrategias
mercadotécnico

producto o servicio

objetivos

Conceptos Basicos

Mezcla del marketing
Producto, Plaza,
Promocién o
Distribucion, Precio,
Personal, Procesos,
Productividad

Implementacion

Evaluacion
Control

Objetivos de las 6 PS

¢(Cree usted que es necesario
implementar la publicidad en cualquier
medio de comunicacion que ayude a
incrementar sus ventas?

¢La atencion que brindan los artesanos
hacia el cliente es buena y amigable?
¢La calidad en el producto y servicio es
uno de los atributos primordiales que los
clientes consideran al momento de
adquirirlos?

¢(Cree usted que es necesario
implementar la publicidad en cualquier
medio de comunicacién que ayude a
incrementar sus ventas?

¢La comunicacién entre los artesanos
conlleva a una planificacion para el
alcance de los objetivos?

Cuestionario

Encuesta
Cuestionario
Fuentes de
investigacion

Fuentes de
investigacion
Encuesta
Cuestionario

12




VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMENT
0s
Capacidad Volumen - mayor | ¢La venta de las artesanias tiene mayor Fuentes de
participacion participacion del mercado en épocas de investigacion
temporadas playeras? Encuesta
¢Considera que existe la creatividad y Cuestionario
nuevos disefios por parte de los
artesanos?
Tecnologia ¢(Cree usted que es necesario
Desarrollar un | Proveedores implementar nueva tecnologia para la Fuentes de
La clima econdmico, | materia prima elaboracion de sus artesanias? investigacion
competitividad: politico y social. Clientes ¢La materia prima que utilizan para la Encuesta

DEPENDIENTE:

Competitividad

es la capacidad
que tiene toda
empresa u
organizacion
para aumentar las
tasas de
crecimiento, por
lo que es
necesario
desarrollar un
clima econdmico,
politico y social.

Empresa u
organizacion
(Asociacion)

Lugar de ventas
Capacitacion

Apoyo gubernamental

elaboracion de las artesanias es local?
(Posee proveedores fijos para la
adquisicién de materia prima?

¢Se necesita mayor atencion en el
ambito del marketing para difundir los
productos?

¢El lugar de venta en el que se
encuentra actualmente es productivo y
beneficioso?

¢Se han realizado programa de
capacitacién en innovacion, para
mejorar los disefios de las artesanias que
ofrecen?

¢Las instituciones brindan apoyo
continuo al sector artesanal?

Cuestionario

Fuentes de
investigacion
Encuesta
Cuestionario

Investigacion de
campo
(Observacion)

Fuentes. Artesanos.
Elaborado por: Ana Belén Tomala
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES

1.1.1. Provincia de Santa Elena

Santa Elena es una provincia de la costa de Ecuador creada el 7 de noviembre
de 2007, lo mas reciente de las 24 actuales provincias. Su capital es la ciudad
de Santa Elena. En esta importante provincia se observa un gran desarrollo de
infraestructura hotelera, una refineria de petrdleo, aeropuerto, puerto maritimo,
diferentes actividades economicas de desarrollo netamente comercial. Los
balnearios como la playa de Salinas y Montafiita son muy reconocidos a nivel
internacional los mismos que son frecuentemente visitados especialmente en
épocas de temporada playera. Santa Elena se compone de tres cantones
principales como son: Santa Elena, La Libertad y Salinas los mismos que
tienen diferentes estructuras territoriales donde se ven diversas actividades

econdmicas que aportan al desarrollo de toda la provincia.

1.1.2. Cantdn Salinas

Salinas, cuyo nombre original proviene de las extensas fuentes de produccion
de sal yodada, que se han venido explotando afio tras afio. Provenientes de la
cultura pre-cerdmica de Las Vegas hace 1200 afios, el cual era un pueblo
prehistorico de pescadores. Salinas hasta 1929 fue un recinto de Santa Elena,
desde ese entonces corond a Parroquia. Al transcurrir el tiempo este canton ha
crecido notablemente hasta convertirse en la cabecera cantonal de la provincia
de santa elena, siendo el 22 de diciembre de 1937 una fecha histérica y donde

hoy por hoy este bello balneario tiene 74 afios de cantonizacion.
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Actualmente Salinas esté situado en la provincia de Santa Elena y se amplifica
hasta la Puntilla de Santa Elena en el extremo mas occidental de la provincia
del Guayas. Por su resplandeciente paisaje y su clima primaveral se ha
convertido en uno de los balnearios mas hermosos de la provincia de Santa
Elena, el mismo que es frecuentado por los turistas locales, nacionales y
extranjeras para disfrutar de las épocas de temporadas playeras junto a familias,
amigos quienes vienen a deleitarse de la belleza de este balneario,
infraestructura hotelera, platos tipicos y otras comodidades como las artesanias,
discotecas, etc.

Los limites de Salinas son:

Al norte con el Océano Pacifico,

Al sur con el Océano Pacifico;

Al este con La Libertad y Santa Elena; y,

Al oeste con el Océano Pacifico.

1.1.1.1. Poblacion

Considerando que tiene alrededor de 97 km 2, segin datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo este canton posee aproximadamente 68.675
habitantes, de los cuales 33.239 son mujeres y 35.436 son hombres. Y su vez
esta se subdivide en zonas urbanas y rurales que se divide en 34.719 en el area

urbana y 33.956 en el area rural.

1.1.1.2. Actividades econémicas

El clima es agradable por la frescura de la brisa marina. Sus habitantes con
notable y un valioso esfuerzo han construido hermosos jardines en sus villas y
avenidas mejorando su imagen con el fin de impulsar su desarrollo. Las aguas
del mar son ricas en productos marinos como peces, camarones, langostas,

pulpos, conchas, cangrejos, ostiones, etc. Los recursos econdmicos de la
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poblacién del canton provienen porque hay quienes se dedican a la explotacion
de pozos de sal. EIl turismo, la industria pesquera y el comercio son las
actividades mas significativas de la economia de este bello balneario que hoy
en dia proyecta una imagen moderna que atrae el turismo nacional e

internacional.

La pesca es una actividad econdmica trascendental en el canton Salinas y en
sus principales sectores en este caso Santa Rosa y Anconcito. La pesca
artesanal de mar es propia tanto en el consumo doméstico, como en la industria
peninsular. Y el comercio es parte del proceso suplementario para vender los
productos hacia las demas ciudades, para cubrir las necesidades internas del

canton y mejorar el desarrollo econémico del sector.

El turismo es considerado una de las principales fuentes de desarrollo de este

canton.

Seglin el ministerio de turismo de Salinas. “El turismo propiamente
dicho, nace en el siglo XIX, como una consecuencia de la Revolucion
Industrial, cuya finalidad principal es el ocio, descanso, cultura, salud,
negocios o relaciones familiares. Con el correr del tiempo la idea acerca
de lo que se entiende por turismo fue cambiando. Hoy en dia puede
decirse que es uno de los negocios mas relevantes de muchos paises al
rededor del mundo. Es asi que comienzan a crearse politicas publicas
destinadas a promover y desarrollar al turismo para lograr su mayor
rentabilidad.

',’

iEl turismo es clave del desarrollo econdmico de Salinas

Siendo la parte esencial de ingresos economicos para el cantén, segun el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo del 2010, de 21.079 encuestados
alrededor de 960 personas visitan la provincia de Santa Elena, siendo asi que el
balneario y el lugar mas visitado dentro de la provincia es Salinas y que por lo

general se acude en épocas de temporadas. En el siguiente cuadro apreciamos
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y detallamos a continuacion el destino de viaje de los turistas y época en que
realiza sus viajes. Por lo que podemos apreciar que en épocas de temporadas y
entre fines de semana este balneario recibe aproximadamente 830 turistas a

nivel local, nacional.

TABLA N°1 Tabla de contingencia: T6. Destino de viaje * T7. El viaje lo

realiza a
T7. El viaje lo realiza en
Total
Feriado | Fin de semana | Entresemana
T6. Destino
de viaje ANCONCITO 1 0 0 1
LA LIBERTAD 20 8 6 34
MONTANITA 40 8 A 59
RUTA DEL SOL 2 6 2 10
SALINAS
591 198 41 830
SANTA ELENA 24 7 2 33
Total 678 227 55 960

Fuente: INEC. Instituto ecuatoriano de estadisticas y censo del 2010
Elaborado por autor

1.1.1.3. Asociacion Artesanal “Malecon de Salinas”

La Asociacion artesanal “Malecén de Salinas” anteriormente conformada por
un grupo de artesanos, los mismos que estaban situados en las avenidas del
malecdn, en vias de desarrollo gracias a la iniciativa y al apoyo del Presidente
Econ. Rafael Correay la Ministra del MIPRO Econ. Veronica Sion, quienes se
reunieron con los artesanos para crear el mercado artesanal, donde hubo la
donacidn del terreno por parte del Alcalde Paul Borbor y se generd un crédito a
través de la CFN. Logrando asi que el 17 de mayo del presente afio fue
inaugurado por la Gobernacion, Direccion Provincial de Santa Elena del

Ministerio de Turismo, Direccion Provincial del Ministerio de la Produccion,
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Corporacion Financiera Nacional y el Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal de Salinas, como el mercado artesanal del canton con el fin de
impulsar el desarrollo socioeconémico de esta actividad artesanal donde fueron

beneficiarios aproximadamente 80 socios de las diferentes asociaciones.

1.1.1.4. Las asociaciones del sector malecdn del cantdn Salinas

Las asociaciones son un conjunto de personas asociadas para cumplir un
mismo fin y que a su vez ponen en comun sus conocimientos, actividades o

recursos economicos para profundizar su finalidad de interes.

En el cantdn Salinas se situaron grupos asociativos los mismos que tienen
como finalidad ofrecer productos artesanales y de calidad a los turistas y demas
personas que viven en sectores aledafios dentro de la provincia de Santa Elena.
A continuacion se detallan las asociaciones que se han reagrupado para formar

el nuevo mercado artesanal:

e Asociaciones del Progreso
e Playa Mar y Sol

e Nuevos Horizontes

e Jesus Mi amigo fiel

e 21 de Agosto

e Salinas Internacional

e Malecon de Salinas

e Artes en las manos

e Estrella del Mar

e Chipipe, entre otras.
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Actualmente ese mercado artesanal con el fin de formar un grupo trabajador en
equipo opto por tener solo una vida juridica estable creada el 14 de abril del
2009 quedando como Asociacion Artesanal “Malecon de Salinas”, cuyos
directivos segun su orden jerdrquico establecido esta conformado de la

siguiente manera:

» Presidente - Sr. Abel Burgos Moreira
» Vicepresidente — Sr. Ceiba Loor Holger Ramirez
> Secretario — Sr. Nevil Alvarez Pérez

» ler Vocal principal — Vicente Aguilar
» 2er Vocal principal — Milena de la Torre
» 3er Vocal principal — Liliana Figueroa

» ler Vocal suplente — Juan Gabriel Perero
> 2er Vocal suplente — Angel Gavilanes

» 3er Vocal suplente — Freddy Aguirre

1.1.1.5. Las artesanias que ofrecen

La artesania representa el disefio y el arte que es realizado de forma manual,
creativa e innovadora por los artesanos, con el fin de obtener un producto
distinto a los demas. Las artesanias representan cultura, costumbres, moda,
gue son representativas para los clientes, y que los artesanos forman nuevas
combinaciones creando otros disefios y estilos que los hacen creativos e
innovadores y a su vez mas competitivos. De acuerdo a la ley de Promocion

Artesanal (2012) define al sector artesanal:

Es la actividad econdmica y cultural destinada a la elaboracién y
produccién de bienes o la prestacion de servicios, en las que
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predominan el trabajo manual, resultado del conocimiento o
habilidad en algun arte u oficio que pueda realizar al artesanos en
su domicilio o fuera de él, pudiendo la naturaleza de los productos
estar basada en las caracteristicas distintivas en términos del valor
historico, cultural, utilitario o estético. (Pag. # 3)

Biagini Hugo Edgardo (2008) manifiesta que:

Las artesanias son manifestaciones surgida de la experiencia de las
culturas populares campesinas y urbanas que aparecen
originalmente para satisfacer necesidades funcionales del grupo
humano en que se producen, pero que transcienden el plano de lo
utilitario porque poseen cualidades artisticas que las distinguen.
(Pag. # 55)

1.1.1.6. Aspectos constitutivos de la asociacion

Para constituir una asociacion hay que desarrollar tres pasos importantes que se

detallan a continuacion:

1.1.8.1 Paso uno: reunion inicial

Una vez que las personas estan interesadas en establecerse o integrarse como
asociacion, se realizara una reunion inicial, a asistiran aquellas personas
interesadas, con el fin que se realice un intercambio de ideas y se llegue a
consensuar los siguientes acuerdos para su mejor funcionamiento segun las

bases legales establecidas:

v Formar una asociacion, certificando su denominacién, el territorio y los
fines que se van a desarrollar.

v Realizar y certificar los estatutos por los que se va a regir la asociacion
formada.

v' Designar a las personas que se haran responsables de realizar los
tramites administrativos obligatorios para la constitucion de Ila

asociacion.
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1.1.8.2 Paso dos: aprobar los estatutos de la asociacion

Los estatutos son las reglas primordiales del funcionamiento de una asociacion
y que se tienen que regir para cumplir con lo que declara la ley.
Los estatutos deberan contener las siguientes declaraciones:

La denominacién.- Debe constar con un nombre que identifique a esta nueva

asociacion.

El domicilio.- Debe manifestarse en los estatutos ya que determinara el &mbito

territorial en que haya de realizar primordialmente sus actividades.

La duracion.- Se establece ya que por lo general las asociaciones se

constituyen por tiempo indefinido.

Los fines y actividades de la asociacion.- Deberan ser descritos de forma

precisa direccionadas al cumplimiento de los objetivos.

El régimen de admision y el régimen disciplinarios.- Es el régimen interno
de la asociacion que hace referencia a los requisitos y modalidades de
admision, sancion y separacion de los asociados. Es decir parte interna de la

asociacion.

Los derechos y obligaciones de los asociados.- En los estatutos se
estableceran los deberes derechos que tienen todos los integrantes de la

asociacion.

El régimen democratico de funcionamiento.- Son los criterios que

certifiquen el funcionamiento democrético de la asociacion.
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Los drganos de gobierno y representacion.- Se deberd detallar la
composicion, reglas y procedimientos para la eleccion y sustitucion de sus

socios, sus atribuciones, duracion de los cargos, etc.

El régimen de administracion, contabilidad y documentacion, asi como la
fecha de cierre del ejercicio asociativo.- Que normalmente se hara ajustar con

el fin del aflo natural, esto es, a 31 de diciembre.

El patrimonio inicial y los recursos economicos de los que se podra hacer
uso.- Debera contar en los estatutos en caso de que la asociacion no disponga
de un patrimonio inicial. En los recursos econdmicos deberan ver los que
podrd hacer uso; sean estos las cuotas de los socios, las donaciones, las

herencias, etc.

Causas de disolucion y destino del patrimonio.- Se manifiestan las razones

por las que se efectlia una disolucion de la asociacion.

1.1.8.3 Paso tres: aprobar un reglamento interno

El reglamento se forma de normas practicas para perfeccionar el
funcionamiento de la asociacion. Este al igual que los estatutos son importantes
y de primer momento corresponde a la junta directiva redactarlo y luego debera

ser estudiada en la asamblea general para su autorizacion definitiva.

Dentro de los reglamentos pueden considerarse para desarrollar los siguientes

aspectos:

v Insignia de la asociacion

v’ Escritura para ver la manera de interpretar los estatutos
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v’ Forma de establecer las comisiones de trabajo y regular su
funcionamiento

Forma de transcribir las actas de la asamblea general

Modo de como se llevan a cabo las votaciones en la asamblea general
El reglamento electoral

Procedimiento necesarios para inscribirse como socio de la asociacion

El procedimiento disciplinario

AN N N N NN

Implantar el régimen de infracciones y sanciones

1.1.8.4 Procedimiento legal para su constitucion

Para constituir la asociacion principalmente debe estar inscrito en el Registro

de Asociaciones correspondiente a dicho sector.

Inscripcion en el Registro de Asociaciones

Para realizar la inscripcién debemos de tener los siguientes requisitos:

e Solicitud de inscripcidn en el registro de asociaciones firmada por la
persona designada en el acta de constitucion.

e Dos copias del Acta de Constitucion con firmas originales de los y las
socios fundadoras.

e Tres copias de los estatutos con firmas originales en cada una de las

paginas de quienes hayan asumido la presidencia y la secretaria.

Una vez constituida la Asociacion hay que solicitar:

e Latarjetadel C.ILF. y

e Legalizar los Libros de Actas y Socios.
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1.1.8.5 Derechos y Deberes de los socios

Los socios son personas que de manera voluntaria se quieren integrar para

establecer como asociacién y perseguir fines comunes, por lo que estan sujetos

a cumplir con sus deberes y hacer valer sus derechos segun la Ley.

Dentro de la Ley Organica 1/2002, de 22 de marzo, reguladora del Derecho de

Asociacion vigente se detallan cada uno de los deberes y derechos de los

asociados. De los mismos que podemos detallar que los asociaciones a

asociarse son conformadas de manera voluntaria y deberan regirse a lo

establecido en los estatutos.

Dentro de sus derechos tenemos:

Participar en las actividades de la asociacion y en los drganos de
gobierno y representacion, a mas que pueden a ejercer el derecho de
voto, asi como a asistir a la Asamblea General, de acuerdo con los

Estatutos.

Debe estar informado acerca de la disposicion de los miembros de
gobierno y representacion de la asociacion, de su estado de cuentas y

del desarrollo de su actividad.

A mas debe ser oido con representacion previa a la adopcion de
medidas disciplinarias contra él y a ser informado de las razones por las
que se toman esas tales medidas, debiendo ser motivado el acuerdo que,
en su caso, imponga la sancion. Y tendra derecho a impugnar los
acuerdos de los 6rganos de la asociacion que estime contrarios a la ley

0 a los Estatutos.
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Dentro de sus deberes:

Coincidir con las finalidades de la asociacién y colaborar para el logro
de las mismas.

Pagar las cuotas y estar al dia, segun las disposiciones establecidas en la
asociacion.

Cumplir con el resto de obligaciones establecidas en los Estatutos.
Acatar y cumplir los acuerdos validamente adoptados por los 6rganos

de gobierno y representacion de la asociacion.

1.1.1.7. Analisis de las artesanias que se venden

Pulseras hechas a base de: tagua, plata, perlas, piedras, hilo, cuero, de
alambre o aluminio, conchas, alpaca silver.

Brazaletes hechos a base de: plata, perlas, piedras, hilo, cuero, conchas.
Cadenas hechas a base de: plata, perlas, piedras, hilo, cuero, tagua.
Colgantes hechas a base de: metal, tagua, piedra

Anillos hechos a base de: tagua, plata, perlas, piedras.

Llaveros hechos a base de: tagua, ceramica, madera.

Aretes hechos a base de: plata, perlas, piedras, hilo, cuero, nailon,
alpaca silver.

Bolsos de tela

Adornos de madera

Las artesanias realizadas en este sector artesanal son de gran variedad y para

varios estilos, tanto para hombres como para mujeres de todas las edades.

1.1.1.8. Clasificaciéon de las artesanias

Segun la Ley de Promocidn Artesanal existen dos tipos de artesanias que son:
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1.1.8.1 Artesania tradicional

Este tipo de artesanias figuran las tradiciones y moda de un determinado lugar,
sector o region, siendo base fundamental que se deberan tener en cuenta ya que
los estilos y las novedades llaman la atencién del cliente.

1.1.8.2 Artesania Innovada

Las artesanias innovadoras tienen mas creatividad en la representacion
decorativa de un producto, por lo que la innovacion es un implemento
indispensable en cualquier actividad econdmica.

1.1.1.9. Caracteristicas fisicas del atractivo “producto”

1.1.9.1 Procedencia

Tiene que ver con los diversos materiales que los artesanos adquieren y que

son comprados a recolectores y productores de poblaciones cercanas.

Los materiales como cade, tagua, fibras vegetales y los calcareos son
recolectados o comprados en zonas cercanas y la madera es comprada de
Balzar. Materiales como piola, goma y otros insumos para la elaboracion de

las artesanias los compran en tiendas o ferreterias locales.

1.1.9.2 Calidad del Producto

En cuanto a calidad los artesanos utilizan materiales diversos representativos
de la zona o simplemente atractivos para los visitantes. Elaboran disefios
zoomorfos, fitomorfos, paisajes, y cualquier otro producto de la imaginacion de

los artesanos, en diversos tonos y colores, para ser presentados al publico de
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manera informal y comercializados como recuerdos de la Playa.

Los acabados varian desde los méas rusticos hasta los mas finos. Entre ellos
destacan anillos, collares, pulseras, dijes, accesorios para cabello, body
piercing y aretes, moviles de conchas, tejidos, botellas decoradas, ld&mparas,

accesorios decorativos varios.

1.1.9.3 Persona que elabora

Son pertenecientes a las asociaciones interprofesional de Artesanos de Salinas,
conformadas por personas solas o familias, mayormente conformado por los

cholos de la costa y artesanos del Cantdn.

1.1.9.4 Materiales utilizados

Los artesanos elaboran accesorios de uso personal y decorativo mediante la
combinacion de conchas, caracoles, corales, piedras, piola, goma, semillas,

minerales, madera, cuero, vidrio, botellas, textiles, tejidos y otro.

1.2 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICA

Las estrategias mercadoldgicas son actividades que se llevan a cabo para
alcanzar los objetivos de la organizacién o de la empresa. Las mismas que
tienen como fin conocer y centrar la atencion en el consumidor, logrando que
el producto o servicio pueda ser desarrollado y ajustado a sus necesidades de

tal forma que se venda por si solo.

Dentro de estas estrategias se pueden detallar:
e Estrategias de producto

e Estrategias de plaza
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e Estrategias de promocidn
e Estrategias de publicidad

e Estrategias de personal, entre otras.

1.3 COMPETITIVIDAD

La competitividad es un proceso de creacién de ventajas competitivas, donde
es importante la capacidad de creativa e innovadora para disefiar, desarrollar,
producir y colocar sus productos en el mercado y competir con otras empresas
manteniendo creciente sus recursos.

GRAFICO N°1 Competitividad

Diamante de competitividad
Estrategia empresarial,
estructura y
Oportunidades
/ \ mu de demanda:
Factores de oferta Inovacion o i
\ / 3
institucionales
y/o puablicos
Integracién con
empresas relacionadas

Fuente: Porter Michael E. (2009)

En este modelo, los factores de la oferta son aquellos elementos que les
permiten a la empresa producir bienes o servicios que compitan en el mercado.
Los factores de demanda son los que le permiten a las organizaciones conocer
los gustos y preferencia, variables demogréaficas, sociales y culturales las
personas o clientes, su estructura de consumo Yy tendencias y perspectivas

futuras, asi como establecer quienes son las empresas rivales, que producen y
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como cuénto cuesta, cuéles son sus procesos de innovacion o si estan entrando

nuevos competidores.

1.4 PLAN DE MARKETING

El plan de marketing se refiere al disefio de actividades relacionadas con los
objetivos y los cambios en el ambiente de mercado. La planeacion de la
mercadotecnia es la base fundamental de todas las decisiones y estrategias de
mercadotecnia. Contenidos como lineas de productos, canales de distribucion
comunicaciones de comercializacion y precios, forman parte del plan de
marketing. El plan de marketing es un documento escrito que funge como
manual o guia de referencia de las actividades de mercadotecnia para las
asociaciones. Segun CEEI GALICIA SA. (2010) define que:

El plan de marketing es un documento escrito en el que de una
forma sistematica y estructurada, y previa realizacion de los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se
detallan los programas y medios de accidén que son precisos para
alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.

De este modo, todo plan de marketing ha de:

Ser un documento sencillo

Poseer un contenido sistematizado y estructurado

Definir claramente los campos de responsabilidad y establecer
procedimientos de control. (Pag. # 8-17)

Y precisamente un Plan de Marketing es uno de las herramientas de mayor
importancia debido a los beneficios que proporciona. Este documento reune
una serie de requerimientos y factores que detallan una aproximacion realista
de la situacion del mercado artesanal, entre otras cosas, se detalla lo que se

espera conseguir a corto y largo plazo, lo que costard, el tiempo y los recursos
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a utilizar para su consecucion y un anélisis detallado de todos los pasos que

han de darse para alcanzar los fines propuestos.

141  El marketing

La palabra marketing es en la actualidad es una de las méas usadas por las
empresas, aunque quiza su uso no es siempre el mas adecuado. Se le enfoca
mas con ventas, publicidad o la promocién. Por lo tanto se puede decir que
una de las funciones mas importantes del Marketing es la distribucién, también
Ilamada comercializacion, pero la parte mas importante del Marketing es la
prediccion.

Agueda Esteban Talaya (2008) define que:

El marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas,
productos y servicios para crear relaciones de intercambio que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Donde el
proceso supone el desarrollo secuencial que se inicia con el
andlisis, tanto interno como externo, prosigue con la mezcla de
actividades (plan de marketing en accion) y finaliza con el control
de las mismas.

Es la ciencia que se encarga de satisfacer necesidades, mediante la
puesta en practica de aquellos elementos que conforman la esencia
del mismo o sea, el espacio que existe entre productores y
consumidores, es el espacio propio del Marketing.” (Pag. # 10).

1.4.2 Finalidad del plan de marketing

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de

cuél debe ser la finalidad de un Plan de marketing:

Segun Sainz De Vicufia José Maria (2008) nos dice que:
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El plan de marketing nos ayuda a la consecucion de los objetivos
empresariales que estén relacionados con el mercado: aumento de
la facturacion, captacion de nuevos clientes, fidelizacion de los
mismos, mejora de la participacion de mercado, incremento de la
rentabilidad sobre las ventas, potencializacion de la imagen, mejora
de la competitividad, aumento de fondos de comercio, etc. (Pag. #
77).

Descripcion del entorno de la empresa.- Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la
empresa y que puedan ser utilizados a su mayor brevedad posible de maneja

beneficiosa para la asociacion.

Control de la Gestion.- Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven los
objetivos deseados, promoviendo el desarrollo sustentable y sostenible de este
sector socioecondmico. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo

planificado y lo que realmente esté sucediendo.

Alcance de los objetivos.- La programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuéles son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la

estrategia.

Captacion de recursos.- De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing

en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados.- Las investigaciones efectuadas
para realizar el Plan de Marketing y el analisis de las alternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los

objetivos previos.
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Organizacion y temporalidad.- En cualquier proyecto es fundamental el
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser
respetada.

[N

4.3 Contenido del plan de marketing

La planificacién estratégica de una empresa especifica los objetivos que esta
espera conseguir en cada unidad principal de negocio. La direccién del
marketing de cada unidad de negocio debe decidir la mejor forma de conseguir
dichos objetivos, tanto en el ambito estratégico como en el operativo, lo que
constituye el contenido central de los planes de marketing, por lo que
Publicaciones Vértice SL. (2008) considera que “lo primero que hay que hacer
es plantearse en que consiste el plan de marketing y como debe ser su
contenido” (Pag. # 1)

GRAFICO N° 2 Etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Fuente: Publicaciones Vértice SL. (2008)
Elaborado por: Ana Belén Tomala
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1.4.3.1. Resumen e indice

En esta seccion se planteard un resumen e indice de una o dos péginas, se
describe y explica la esencia o los puntos principales que se tratara en el plan
de marketing para las asociaciones. Esté destinado a los ejecutivos que desean
un panorama general de él, pero que no necesitan conocerlo muy a fondo y se
realiza una sintesis de los principales puntos relevantes que estdn inmersos

dentro del plan de marketing. Publicaciones Vértice SL. (2008) considera que:

El plan de marketing deberia comenzar con un breve resumen, con
los principales objetivos y recomendaciones que se desarrollaran
dentro del cuerpo del plan. EI resultado nos permite a la alta
direccion darse cuenta rapidamente de los principales puntos del
plan, pero debera ir sequido de un indice de contenido. (Pag. # 1)

1.4.3.2. Situacion Actual “Ambiente del Marketing”

Se establecera un andlisis interno y externo de la parte de ventas, distribucion,
costos, productos, competidores, las mismas que permitiran establecer las
debidas estrategias para implementarlas en el plan de marketing. Publicaciones
Vértice SL. (2008) considera que “en este se muestran los datos relevantes
sobre cuestiones relacionadas con las ventas, costes, beneficios, competidores,
distribucién y el macroentorno. Los datos se obtienen de un libro de hechos

del producto elaborado por el director del producto.” (Pag. # 1)

1.4.3.2.1 Macro ambiente

1.4.3.2.1.1 Entorno econdmico

Son aquellos factores que repercuten en cada actividad econémica y que
afectan de manera directa e indirecta a la estabilidad econémica del pais.

Martinez Pedros Daniel, Milla Gutiérrez Artemio (2012) nos dice que:
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La evolucion de determinados indicadores macroeconémicos puede
tener influencia sobre la evolucion del sector en el que opera la
sociedad. Cada sociedad deberd escoger aquellos indicadores
econdmicos cuya evolucion ha tenido o puede tener influencia
importante en su entorno, u por lo tanto en su futuro. Entre ellos
estan el empleo, la inflacion, costos de materias primas. (Pag. # 35)

1.4.3.2.1.2 Entorno politico y legal

Son leyes, reglamentos de dependencias del gobierno que influyen en diversas
organizaciones. Martinez Pedros Daniel, Milla Gutiérrez Artemio (2012) nos
dice que “los procesos politicos y la legalizacion influencian las regulaciones
del entorno a las que los sectores deben someterse. Las legislaciones
gubernamentales pueden beneficiar o perjudicial de forma evidente los
intereses de una compaiiia.” (Pag. # 37)

1.4.3.2.1.3  Entorno Social y demograéficas

Comprende a la sociedad que contribuye a crear sus creencias, normas y
valores fundamentales. Martinez Pedros Daniel, Milla Gutiérrez Artemio
(2012) nos dice que: “Es el elemento del entorno més sencillo de comprender y
de cuantificar, incluye elementos como: edad, niveles de riqueza, cambios en la

composicion etnia, nivel de ingreso.” (Pag. # 37)

1.4.3.2.1.4  Entorno tecnoldgico

El entorno tecnoldgico hace énfasis a la constante innovacion en la creacion de
los productos utilizando maquinarias o factores que ayudan a la comunicacion.
Hoy en dia la tecnologia va evolucionando es por eso que se va adaptando a
nuevos cambios para obtener mejores resultados. Martinez Pedros Daniel,
Milla Gutiérrez Artemio (2012) nos dice que “los factores tecnoldgicos

generan nuevos productos y servicios y mejoran la forma en la que se producen
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y se entregan al usuario final. Ejemplo: innovaciones tecnologicas, internet y

comercio virtual, etc.” (Pag. # 35 - 36)

1.4.3.2.2 Micro ambiente

1.4.3.2.21. Competencia

La competencia hace que la empresa busque el mejoramiento continuo
especialmente en sus productos y servicios. Es un conjunto de atributos que un
individuo posee y le permiten desarrollar una gestion efectiva en determinado

ambito.

Es la interaccion agradable de las habilidades, conocimientos, valores,
motivaciones, rasgos de personalidad y aptitudes propias de cada persona que
determinan y predicen la conducta que conduce a la consecucion de los
resultados u objetivos a alcanzar en la organizacion. Siendo importante que
antes de que una empresa pueda empezar a desarrollar estrategias que creen
una ventaja competitiva en el mercado, debe saber quiénes son sus

competidores y qué estan haciendo.

Talaya Agueda Esteban (2008) nos dice que:

La competencia de las estructuras del mercado, basadas en la
naturaleza competitiva, no responde a situaciones de monopolio,
por lo que, en mayor o menor medida, las empresas se enfrentan a
una competencia directa que les obliga a rivalizar con otras
organizaciones.

Muchas organizaciones consideran que Si competencia son
exclusivamente otras marcas de la categoria de producto u olvidan
que el consumidor, ademas de decidir que marca comprar, decide
satisfacer unas necesidades y formas de satisfacerlas. (Pag. # 79
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GRAFICO N° 3 La cinco fuerzas de la competitividad
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Fuente: Porter Michael E. (2009)
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

1.4.3.2.2.2. Clientes

El cliente es persona que toma la decisién de compra en un mercado comercial.
Segun Garcia Sanchez Dolores (2008) considera que “Es una persona fisica o
juridica, individual o colectiva que aporta decisiones de compra al sistema de

relaciones comerciales.” (Pag. # 37)

Segun Talaya Agueda Esteban (2008) nos dice que

El cliente debe ser el centro de atencion en la empresa, ya gque junto
con ella, constituyen los puntos neurélgicos del proceso de
intercambio. Ademas, para los departamentos, el sujeto es el
integrante fundamental de todas las acciones de marketing y a él
deben remitirse las decisiones. (Pag. # 79)
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1.4.3.2.2.3. Proveedores

El proveedor es aquella persona que suministra productos o servicios, con el
proposito de abastecer y satisfacer con las necesidades de la empresa. Segun
Talaya Agueda Esteban (2008) nos dice que “La importancia de los
proveedores es vital debido a que inciden en gran medida en la oferta de la
empresa, pudiendo transformarse las relaciones establecidas con ellos en una

en una fuerza competitiva.” (Pag. # 78)

1.4.3.2.2.4. Intermediarios

Los intermediarios son aquellos que ayudan en el proceso de la adquisicion de
un producto o unos servicios, es decir sirven como canales de distribucion
contribuyendo a la empresa a encontrar clientes, o a venderles dentro del
mercado. Asi mismo da apertura para que las empresas u organizaciones se
introduzcan en nuevos nichos de mercado. Segln Talaya Agueda Esteban
(2008) nos dice que:

Proporcionan basicamente el servicio de adecuar la oferta a la
demanda. Pero ademas realizan ciertas funciones que se llevan a
cabo en el proceso de distribucion de los productos, como el
transporte del lugar de fabricacion al lugar de compra, dividir la
oferta de las empresas en las cantidades requeridas por el
consumidor, almacenar los productos, contactar con el cliente,
comunicar las necesidades del publico objetivo, las variaciones en
sus cambios de comportamiento, las posibles actuaciones de la
competencia o las modificaciones en el entorno que pudieran
afectar a la comercializacién de los productos. (Pag. # 80)

1.4.3.2.25. Nuevos competidores
Los nuevos competidores son aquellos que van introduciendo al mercado con

productos con aspectos novedosos o similares a los que ya estan establecidos

en diferentes segmentos.
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Segln Lopez Rua Mencia de Garcillan, Rivera Camino Jaime. (2012)
definen que:

Un segmento es poco atractivo si es probable que penetren en los
mismos nuevos competidores que desarrollen nuevas capacidades y
con deseo de ampliar sus cuotas de mercado. La cuestion principal
es analizar si los nuevos competidores pueden o0 no entrar
facilmente. (Pag. # 243)

1.4.3.2.2.6. Productos sustitutos

Son aquellos productos que poseen caracteristicas y atributos similares y que se
encuentran en el mercado competitivo. Segun LoOpez Rua Mencia, Rivera
Camino Jaime. (2012) define que “los productos sustitutos son aquellos que
desempefian la misma funcion para el mismo grupo de consumidores pero se
basan en una tecnologia diferente. Estos productos constituyen una amenaza
permanente en la medida en que la sustitucion pueda hacerse siempre.” (Pag. #
244)

1.4.3.3.  Andlisis de Oportunidades y temas claves

El anélisis de oportunidades en el plan es necesario para saber cuéles son las
oportunidades que ayudan fortalecer la parte interna de las asociaciones y las
mismas que se pueden neutralizar, es decir reforzadas para formas estrategias

gue ayuden a mejorar la competitividad.

Es el anélisis de la parte interna y externa de la empresa para analizar cual es la
situacion actual de la misma y asi definir qué puntos hay que fortalecer vy
cuales hay que neutralizar para el cumplimiento de los objetivos. Segun
Publicaciones Vértice SL. (2008) considera que “El director de producto tiene
que identificar las principales oportunidades y amenazas, fortalezas y

debilidades, asi como los temas relativos a la linea de productos.” (Pag. # 2)
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1.4.3.4. Objetivos

Dentro de la presente investigacion se estableceran los objetivos generales y
especificos del plan anual, que estén formulados en la direccién de la
comercializacion. Logrando contribuir a la consecucion de las metas de la

asociaciones y de las metas estratégicas de comercializacion.

Establecer los objetivos a corto y a largo plazo dependiendo de la planificacion
de marketing y de la estructura financiera. Publicaciones Vértice SL. (2008)
considera que “Cuando el director de productos ha hecho un resumen de lo
anterior, debe decidir cuéles son los objetivos financieros y de marketing del
plan.” (Pag. # 2)

Los objetivos han de cumplir ciertos parametros:

Deben ser precisos.- Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si

no, de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

Deben tener un plazo de consecucién.- Una fecha para estar al tanto si han
sido alcanzados. También suele ser necesario establecer varias metas
intermedias, acompafadas por sus fechas correspondientes, para saber si se va
por buen camino para la consecucion de los objetivos principales en el plazo

previsto.

Deben ser factibles.- Su adquisicién en el plazo previsto debe ser posible, pues
en caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los
implicados, cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en

situaciones normales se hubiese obtenido.

Deben constituir un reto para las personas que participen en el Plan.- Si

son demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan
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motivacion y no se aprovechara bien el Talento Humano disponible. Por esto,
es primordial dedicar el tiempo necesario para saber qué es lo que exactamente
se quiere lograr, donde se intenta llegar, cuando puede lograrse, planteandolo

de un forma a la vez, anhelosa y razonable.

1.4.3.5. Estrategias De Marketing

Las estrategias del plan de marketing para las asociaciones se disefiaran
dependiendo de los puntos mas importantes o tradicionales del marketing mix
que se esperan conseguir en el presente trabajo. Es decir estrategias de

producto, precio, plaza y promocion.

Las estrategias de marketing son direccionadas al marketing mix de la empresa,
para los cumplimientos de los objetivos establecidos por la organizacion.
Segun Publicaciones Vértice SL. (2008) considera que “En la empresa deben
trazarse la principal estrategia de marketing para lograr los objetivos

estipulados.” (Pag. # 2)

1.4.3.6. Programas De Accién

Los programas de accidn en este plan se estructuraran de forma detallada y
cronoldgica determinando cada actividad a realizar y presupuestando cada

gasto que se estipule.

El programa de accion hacer relevancia al desarrollo de las actividades,
estructurando el tiempo en el que se va a realizar y el presupuesto que se

utilizara, con el fin de cumplir con las metas propuestas.

El plan de marketing debe especificar los grandes programas de accion

necesarios para alcanzar los objetivos empresariales. Segun Publicaciones
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Vertice SL. (2008) considera que “Cada elemento de la estrategia de marketing
debe ser elaborado con el fin de responder a las siguientes preguntas:

¢Qué se puede hacer?;

¢Cuando se va a hacer?;

¢Quién lo va a hacer?;

¢Cuanto va a costar? (Pag. # 2)

1.4.3.7. Declaracion de pérdidas y ganancias previstas

Estructurar proyecciones de ventas Yy gastos que se utilizaran en cada proceso
de implementacion para el desarrollo del plan o las acciones necesarias
establecidas. Segun Publicaciones Vértice SL. (2008) considera que “los
planes de accion permiten a elaborar un presupuesto. Desde el punto de vista
de los ingresos, este presupuesto refleja el volumen de ventas. Por otro lado
los gastos reflejan costos de produccion, la distribucion fisica y el marketing.”

(PAg. #2)

1.4.3.8. Controles

Es parte del proceso que se deberan ejecutar las asociaciones después de haber
ejecutado las estrategias para analizar si cumplieron con los objetivos

establecidos.

Es un proceso de revision de los resultados en cada tiempo determinado, para
ver si se esta llegando a cumplir con la planificacién. Segun Publicaciones
Vértice SL. (2008) considera que “dentro de esto se debe revisar los resultados

de cada periodo. Algunos controles incluyen plan de contingencia.” (Pag. # 2)

Es fundamental que al estructurar el plan de marketing abarque todos los

puntos que se mencionaron anteriormente, puesto que cada uno se
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interrelacionan y son importantes al momento de evaluar las actividades y
operaciones que se realizan dentro de la empresa. Vale recalcar que la
estructura o el disefio estard es funcion al tipo de negocio que se pretende
implementar, puesto que las politicas y procedimientos difieren en su
totalidad.

GRAFICO N° 4 Proceso de control
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Fuente: Publicaciones Vértice SL. (2008)
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

1.4.4 Desarrollo del marketing operativo (marketing mix - clasico)

Es el conjunto de herramientas controlables e interrelacionadas de que
disponen los responsables del marketing para satisfacer las necesidades del
mercado vy, a la vez, conseguir los objetivos de la organizacion. Los elementos
que conforman el marketing operativo incluyen las variables tales como: el
producto, el precio, la distribucion, la promocién o comunicacién y persona. Es
fundamental que la empresa tenga en sus productos o servicios exclusividad

con el proposito de lograr una ventaja competitiva.

1.4.41 Producto

Un producto es cualquier componente que se puede ofrecer a un mercado para
la atencion, la adquisicidn, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo

0 una necesidad. Segun Casado Diaz Ana Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010)
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define “El producto es cualquier bien, servicio o idea que ofrece al mercado.
Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del

consumidor.”(Pag. # 61)

Segun Medina Hernandez Urbano, Correa Rodriguez Alicia manifiestan que:

El producto es el cualquier bien, servicio o idea que se ofrezca en el
mercado para satisfacer los deseos o necesidades de los clientes. El
producto ideal es el que esta en la mente del consumidor y esta idea
marca las pautas sobre el producto que se debe crear, presentar,
anunciar y distribuir. (Pag. # 100)

1.4.4.1.1 Marca

La marca es un distintivo de la empresa u organizacion y que ayuda a
identificar a los productos que este elabore para diferenciarlos de la
competencia. Segun Kaotler Philip, Lane Keller Kevin (2009), definen que “es
aquel nombre, termino, signo, simbolo o disefio, 0 aquella combinacion de los
elementos anteriores, cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia.”
(Pag. # 274).

1.4.4.1.2 Estrategias de producto

Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para incentivar la
fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar el producto y

métodos para aumentar su rentabilidad.

Las estrategias de los productos motivan a los clientes a generar la adquisicion
del mismo, debido a que encuentran cosas nuevas que satisfacen sus
necesidades, las estrategias se pueden dar en la introduccion, en el crecimiento,

en la madurez para no tener que llegar a la declinacién..
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1.4.4.1.3 Estrategias de producto y el ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es un concepto que explica como los productos
pasan por cuatro etapas diferentes desde el nacimiento hasta la muerte:
Introduccion, crecimiento, madurez y Declinacién. Segun Casado Diaz Ana

Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010) manifiestan que:

Suponen el andlisis de las fases por las que transcurre la vida del
producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o desaparicion.
La respuesta del mercado a los estimulos del marketing varia en
cada fase del ciclo y conviene, por tanto conocer la fase en la que
se encuentra el producto para disefiar la estrategia adecuada. (Pag.

#62)
GRAFICO N°5 Ciclo de vida del producto
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Fuente: Casado Diaz Ana Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010)
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Lanzamiento.- Es el periodo de crecimiento lento de las ventas luego del
lanzamiento del producto al mercado. Las ganancias son nulas como

consecuencia de los fuertes gastos que implica el lanzamiento del producto.
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Crecimiento.- Periodo de aceptacion del producto en el mercado en el que las

ganancias aumentan de forma considerable.

Madurez.- Periodo de disminucion del crecimiento en ventas como
consecuencia de que mayoria de los compradores potenciales ya han aceptado
el producto. Las utilidades se estabilizan o disminuyen a causa de un aumento

de la competencia.

Declinacion.- Las ventas presentan una tendencia a la baja y las utilidades

disminuyen vertiginosamente.

1.4.4.2 Precio

El precio forma parte de una variable dentro del plan de marketing que no se la
debe tomar en forma aislada. La eleccion del precio debe tener en cuenta los
objetivos de rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicios al
cliente y también debe servir como estrategia para enfrentar la competencia.
Se debe considerar también una coherencia externa basada en las expectativas
del mercado en relacién al valor del producto y la capacidad de compra de los

consumidores.

El concepto de precio esta determinado por la cantidad moneda (dinero) que
una persona estd dispuesta a entregar por un bien o servicio, con el fin de

satisfacer sus necesidades. Poder adquisitivo o valor que posee un producto.

Segun Diez de Castro Enrique Carlos, Rosa Diaz Isabel Maria. (2008)
consideran que “el precio puede definirse como la cantidad de dinero (también
cabe la posibilidad de utilizar productos y servicios) que el comparador

intercambia por productos y/o servicios recibidos por el vendedor.” (Pag. # 37)
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1.4.4.2.1 Fijacion de precios

La fijacién de precios de las artesanias por parte de las asociaciones son muy
trascendentales e importante cuando se dan circunstancias como: introduccion
o ampliacién de productos en el mercado, la competencia cambia su politica de
precios o se producen modificaciones en el comportamiento de los

consumidores.

Dentro del plan comprender la estructura de costos de un producto es esencial
para la determinacién final del precio y muy especialmente para darle a éste
una utilizacién estratégica en el plano competitivo. Segun Casado Diaz Ana

Belen, Sellers Rubio Ricardo (2010) establecen que son:

Las decisiones a tomar respecto a los precios tienen en cuenta,
entre otros aspectos, los referentes a:

Factores que condicionan la fijacion de precios; fundamentalmente
de acuerdo con tres criterios: costos, competencia y demanda.
Estrategias de fijacion de precios; las estrategias de fijacion de
precios son las directrices basicas que guien la politica de fijacion
de precios. (Pag. # 63)

Asi mismo cabe enfatizar que el precio juega un papel fundamental puesto que
es uno de los factores que considera el consumidor, al momento de realizar
una compra y en tales casos puede ser el fracaso de otras empresas puesto que

el precio de venta es inferior a los de la competencia.

1.4.4.2.2 Estrategias del precio

Un factor muy considerable es si se fijaran precios altos o bajos a la
competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios. A su

vez es indispensable determinar si los precios seran iguales en distintas areas
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geograficas. Finalmente, se estudia si se aplicara el precio para tener un
posicionamiento. Es satisfactorio fijar precios bajos para lograr tener una

ventaja frente a la competencia.

Basicamente se pueden establecer tres estrategias de precios:

e Disminucion de precios: se justifica cuando se logra realmente un
aumento de la demanda. El riesgo es la reaccién de la competencia y se

puede plantear una guerra de precios.

e Aumento de precios: Se debe verificar el nivel de lealtad de los
consumidores, a su vez una demanda en crecimiento y también
establecer una diferenciacion del producto o servicio en relacién con la
competencia para poder cobrar por aquel valor agregado y que los

clientes estén dispuestos a pagar.

e Posicion competitiva: Esto depende del tamafio de la empresa, del
liderazgo en el sector o lugar donde compite y la forma de diferenciarse

de las demas.

1.4.4.3 Distribucién

La distribucién lo conforman un grupo de intermediarios relacionados entre si
que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores
y usuarios finales con el propoésito de incrementar la demanda e implementar
nuevas rutas o vias de entrega del producto al consumidor final.  Segun
Casado Diaz Ana Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010) describen que “la
distribucién relaciona la produccién con el consumo. Tiene como mision poner
el producto demandado a disposicion del mercado de manera que se facilite y

estimule su adquisicion por el consumidor.” (Pag. # 63)
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GRAFICO N° 6 Los canales de distribucion
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Fuente: Casado Diaz Ana Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010)
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Directos.- Son aquellos que vinculan a los artesanos con el mercado (clientes)
sin intermediarios y poseen un solo nivel. En este canal se encuentra enfocado
el mercado artesanal ya que desarrolla su actividad a través de locales propios

de venta al publico.

Ventajas: Se establece una relacion directa con el cliente, creando fidelidad.

Es una opcion de baja inversion y de gran capacidad de adaptacion.

En los canales de distribucidn indirectos hay cortos y largos que deberian
adoptar toda empresa, sin embargo las asociaciones no cuentan con esta

disponibilidad.

Indirectos.- Pueden ser cortos o largos segin cuenten con uno o mas niveles

entre la empresa y el consumidor.
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TABLA N°2 Canales indirectos

CANALES INDIRECTOS

Cortos Largo

Venta minorista. La venta se realiza a través de mayoristas,
distribuidores y representantes.

Ventajas: se ejerce un

mayor control sobre la | Ventajas: cada venta es importante en volumen.

totalidad del negocio. En general implica un manejo de stock mas
simple.

Desventajas:

generalmente requiere | Desventajas: se pierde el control sobre la venta

una mayor inversion en | al consumidor final (precio, presentacion,

stocks. tiempos). Existe una gran dependencia de pocos
compradores. Se cede parte del margen a los
intermediarios.

Fuente: Casado Diaz Ana Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010)
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

1.4.4.4 Promocion

La comunicacion hoy en dia es otra de las herramientas en que las empresas se
basan para poder convencer al consumidor, transmitir la idea general de los
beneficios del producto o servicio que ofrecen, ademas de ser un medio
efectivo para difundir informacion, la comunicacion presenta opciones que
ayudan al empresario a informar en el mercado meta, emprender relaciones
mutuas entre cliente- empresa, a través de los principales medios de
comunicacion como es la prensa escrita, radio, tv entre otras. Segun Casado
Diaz Ana Belén, Sellers Rubio Ricardo (2010) describen que “Es el proceso de
comunicacion entre la empresa y el mercado tiene como finalidad informar,
persuadir y/o recordar la existencia, caracteristicas o beneficios de un producto

o de la empresa.” (Pag. # 64)

La comunicacion permite:

e Captar la preferencia del consumidor.
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e Que se conozca el producto o servicio.
e Instalar y consolidar una marca.
e Establecer un puente entre la empresa y el mercado.

e Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.

La comunicacion esta integrada por las siguientes estrategias parciales:

e Publicidad
e Promocion de ventas

e Laventa personal

Publicidad

El objetivo de la publicidad es ofrecer una informacion a los consumidores con
el propdsito de estimular o crear demanda para un producto o servicio. La
publicidad es una de las maneras de la comunicacion que se establece entre la
empresa y el consumidor. Segun CEEI GALICIA SA. (2010), define que “la
publicidad es la transmisién de informacién impersonal y remunerada,
efectuada a través de medios de comunicacion de masas (prensa, radio,
television, internet), mediante inserciones o anuncios pagados cuyo mensaje s

controlado por el anunciante.”(Pag. # 36)

El consumidor a través de la publicidad puede conocer cualidades distintivas
de los productos y con el ahorro de tiempo que significa haber evitado la

exploracion en cada punto de venta.

Los medios que se utilicen para lograr los objetivos publicitarios deben ser
capaces de efectuar eficazmente este tipo de comunicacion. Estos medios son
los vehiculos a través de los cuales se hara llegar el mensaje segun la estrategia

creativa disefiada.
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A continuacion se detallan los medios publicitarios méas utilizados, donde cada
uno de ellos tiene un cierto impacto, llega a un determinado publico y tiene
condiciones técnicas acordes con los fines creativos de realizacion y los

objetivos de recepcion que se han establecido para la campafa.

e Diarios
e Revistas
e Radio

e Viapublica y transportes

La venta personal

La venta personal es el instrumento mas practica en ciertas etapas del proceso
de compra, sobre todo para promover el favoritismo del consumidor, la
conviccion y la compra. En este plan se estableceran estrategias para que los
artesanos actden como vendedores eficaces, es decir que se preocupen por los
intereses del cliente y que tengan por objetivo establecer una relacion a largo

plazo y den respuesta a sus necesidades.

Debido en que en la venta personal, se produce una comunicacion mas
exhaustiva que posibilita un conocimiento mas amplio al consumidor y existe
una mayor necesidad de escuchar y responder. Los artesanos no solo
formalizaran y concreta las ventas, sino también manejaran un elemento

importante en el sistema de informacion de marketing.

Muchos de los expertos en marketing coinciden que la “venta personal” es una
de las estrategias mas utilizadas e importantes dentro de un plan de marketing,
puesto que permite establecer una comunicacién mas precisa y directa con el

consumidor y ofrecer un servicio personalizado de acuerdo a sus necesidades.
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Promocion de Ventas

Segin CEEl GALICIA SA. (2010), define que: “Promocion de ventas:
Instrumento de comunicacion que utiliza incentivos materiales o econémicos
(premios, regalos, descuentos, mayor cantidad de producto, etc.) para estimular

la demanda a corto plazo.” (Pag. # 36)

Las promociones en venta juegan un papel fundamental en el &mbito de la
mercadotecnia, pues requiere de mucho cuidado al momento de establecer tales
promociones de manera que compensen con los costos de produccion. De igual
manera de acuerdo a los objetivos que se persigue dentro del plan, se deben
disefiar las promociones puesto que de ello depende las acciones que se tomen
y los resultados que se persiguen.  Es importante destacar que la promocion
no se refiere a reemplazar la publicidad sino que se complementan y a través de

ella, se trata de demostrar que el producto existe en el mercado meta.

1.4.45 Proceso

Los procesos eficaces son precisos para certificar la entrega de cualquier
producto o servicio. Dentro de esto hay que tener en cuenta las politicas, los
sistemas, el proceso de pedidos, Soporte y Atencion al Cliente, proceso
experienciales con los Clientes, etc., ya que algun proceso en general es una
experiencia tanto para los clientes y empleados y que por ende aumenta los

niveles de productividad de la organizacion.

1.4.4.6 Physical (entorno)

Es el entorno en el que se recibe a los clientes. Este debe producir un fuerte

impacto en la opinion de lo que serd la experiencia de servicio, dada la
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inmensa necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas de la

experiencia de servicio.

1.4.4.7 Personal

Hace referencia al personal que reciben entrenamiento, capacitacion y
motivacion aplicando relaciones entre ellas e interacttan con los clientes ya
son considerados como elementos claves que garantizan la eficiencia en la
entrega del servicio, logrando la satisfaccion del cliente y haciendo relevancia

en el compromiso como parte de la cultura empresarial de la organizacion.

1.4.4.8 Productividad y calidad

Son dos elementos importantes y realmente considerados para una empresa ya
que la finalidad es reducir o buscar costos menores, pero mantener la calidad

del servicio.

La calidad es evaluada desde la perspectiva del cliente. En estos elementos
hay que tener en cuenta el apoyo de los avances tecnoldgicos que permitan y
faciliten el proceso productivo, con la finalidad de brindar mayor valor a los

beneficios evaluados por los clientes.

1.5 MARCO LEGAL

1.5.1. Constitucion del Ecuador

Art. 22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al
ejercicio digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a

beneficiarse de la proteccidon de los derechos morales y patrimoniales que les
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correspondan por las producciones cientificas, literarias o artisticas de su

autoria.

Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio
publico como &mbito de deliberacion, intercambio cultural, cohesién social y
promocion de la igualdad en la diversidad. EIl derecho a difundir en el espacio
publico las propias expresiones culturales se ejercera sin mas limitaciones que

las que establezca la ley, con sujecion a los principios constitucionales.

Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

Literal 7.  Se garantizara el derecho y la libertad de organizacion de las
personas trabajadoras, sin autorizacion previa. Este derecho comprende el de
formar sindicatos, gremios, asociaciones y otras formas de organizacion,
afiliarse a las de su eleccion y desafiliarse libremente. De igual forma, se

garantizara la organizacion de los empleadores.

1.5.2. Codificacion de la Ley de Defensa del Artesano

Art. 1.-Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes,
oficios y servicios, para hacer valer sus derechos por si mismos o por medio de
las asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales existentes o que se

establecieron posteriormente.

1.5.3. Ley del Artesano y del Desarrollo de la Actividad Artesanal

Articulo 4°.- Artesano

Entiéndase por artesano a la persona que se dedica a la elaboracion de objetos

que reunan las caracteristicas establecidas en el articulo 5°, y que desarrolle

54



una o mas de las actividades sefialadas en el Clasificador Nacional de Lineas

Artesanales.

Articulo 5°.- Artesania

Entiéndase por artesania a la actividad econdémica y cultural destinada a la
elaboracion y produccion de bienes, ya sea totalmente a mano o con ayuda de
herramientas manuales, e incluso medios mecanicos, siempre y cuando el valor
agregado principal sea compuesto por la mano de obra directa y esta continte
siendo el componente méas importante del producto acabado, pudiendo la
naturaleza de los productos estar basada en sus caracteristicas distintivas,
intrinsecas al bien final ya sea en terminos del valor histérico, cultural,
utilitario o estético, que cumplen una funcién social reconocida, empleando
materias primas originarias de las zonas de origen y que se identifiquen con un

lugar de produccion.

Articulo 6°.- Clasificacion de artesania

Para los efectos de la presente Ley, la artesania se clasifica en:

a) Artesania tradicional: Son los bienes que tienen un uso utilitario, ritual o
estético y que representan las costumbres y tradiciones de una regidn
determinada. Constituyen por lo tanto, expresion material de la cultura de

comunidades o etnias, y pueden ser:

e Utilitaria

e Artistica

b) Artesania Innovada: Son bienes que tienen una funcionalidad
generalmente de caracter decorativo o utilitario, que esta muy influenciada por

la tendencia del mercado, y pueden ser:
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e Utilitaria

e Artistica

Articulo 14°.- Lineamientos estratégicos de promocion

La accion del Estado en materia de promocion de la actividad artesanal se

orienta por los siguientes lineamientos estratégicos:

a. Promover el crecimiento, desarrollo integral y reconocimiento del
artesano y de la actividad artesanal impulsando la inversion privada y el

acceso al mercado interno y externo de este sector.

b. Promover y preservar los valores culturales, historicos y de identidad

nacional.

c. Fomentar la innovacion tecnologica y el uso de normas técnicas para el
mejoramiento de la calidad y competitividad de los productos

artesanales.

d. Propiciar la articulacion, cooperacion y asociatividad de los diferentes

agentes que intervienen en el sector artesanal.
e. Promover la permanente capacitacion del artesano, estimulando el
desarrollo de las aptitudes y habilidades que incrementen su potencial

creativo, técnico y econémico.

f. Fomentar y difundir, en el sector artesanal, el uso y aplicacién de la

regulacion relativa a la propiedad intelectual.

g. Promover una cultura de conservacion y sostenibilidad del medio

ambiente en los procesos productivos de la actividad artesanal.
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h. Fomentar la conciencia ciudadana, promoviendo las condiciones
adecuadas para el logro del bienestar socioeconomico del sector

artesanal.,

I. Reconocer y apoyar a los artesanos productores de las comunidades

campesinas y nativas.

Articulo 7°.- Lineas Artesanales y Clasificador Nacional de Lineas

Artesanales

7.1 Lineas Artesanales son los diferentes procesos de produccion artesanal,
vinculados a las materias primas que se utilicen en las diferentes regiones del
pais, existentes y futuras, que expresan la creatividad y habilidad manual del

artesano.

7.2 EIl Clasificador Nacional de Lineas Artesanales es el inventario de las
lineas artesanales existentes y de las que se desarrollen en el futuro. Tiene la

finalidad de identificar adecuadamente los productos artesanales.

7.3 El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo aprueba el Clasificador

Nacional de Lineas Artesanales.

1.5.4. Junta Nacional de Defensa del Artesano (J.N.D.A.)

Art. 9.- Los artesanos, personas nhaturales o juridicas, que se acojan al

régimen de la presente Ley, gozaran de los siguientes beneficios:
Segun el literal 5: Exoneracidn de derechos e impuestos fiscales, provinciales y

municipales, inclusive los de alcabala y de timbres, a la transferencia de

dominio de inmuebles para fines de instalacién, funcionamiento, ampliacion o
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mejoramiento de los talleres, centros y almacenes artesanales, donde

desarrollan en forma exclusiva sus actividades.

Segun el literal 9. Exoneracion total de los derechos, timbres e impuestos que
graven los actos constitutivos, reformas de estatutos, elevacion de capital de
asociaciones, gremios, cooperativas, uniones de artesanos u otras personas
juridicas reconocidas legalmente, conforme lo determina la presente Ley.

Segun el literal 12. Exoneracién de los impuestos, derechos, servicios y demas
contribuciones establecidas para la obtencion de la patente municipal y

permisos de funcionamiento.

Art. 10.- El goce de los beneficios que se otorga en esta Ley se iniciara a partir
de la fecha de suscripcion del Acuerdo Interministerial emitido por los
Ministros de Industrias, Comercio, Integracion y Pesca y de Finanzas y Crédito
Publico; sin embargo, los plazos de duracion de los beneficios se
determinaran, en cada caso, contandolos a partir de la fecha de produccion

efectiva.

Art. 11.- El Ministerio de Industrias, Comercio, Integraciony Pesca, a través
de la Subsecretaria de Artesanias, otorgara a los artesanos y personas
juridicas artesanales, la certificacion respectiva para la aplicacion de los
regimenes  especiales salariales que se expidieren para el sector de

conformidad con la Ley.

1.5.5. Plan Nacional del Buen Vivir

Objetivo 2. Mejorar las capacidades y potencialidades de la ciudadania.
Trabajamos por el desarrollo de los y las ciudadanas, fortaleciendo sus
capacidades y potencialidades a través del incentivo a sus sentimientos,

imaginacion, pensamientos, emociones y conocimientos.
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Obijetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacién. Buscamos condiciones
para la vida satisfactoria y saludable de todas las personas, familias y
colectividades respetando su diversidad. Fortalecemos la capacidad publica y
social para lograr una atencion equilibrada, sustentable y creativa de las

necesidades de ciudadanas y ciudadanos.

Objetivo 4. Garantizar los derechos de la naturaleza y promover un ambiente
sano y sustentable. Promovemos el respeto a los derechos de la naturaleza. La
Pacha Mama nos da el sustento, nos da agua y aire puro. Debemos convivir con
ella, respetando sus plantas, animales, rios, mares y montafias para garantizar

un buen vivir para las siguientes generaciones.

Objetivo 6. Garantizar el trabajo estable, justo y digno en su diversidad de
formas. Garantizamos la estabilidad, proteccion, promocion y dignificacion de
las y los trabajadores, sin excepciones, para consolidar sus derechos sociales y

econdmicos como fundamento de nuestra sociedad.

Objetivo 7. Construir y fortalecer espacios publicos, interculturales y de
encuentro comun. Construimos espacios publicos seguros y diversos que nos

permitan eliminar las discriminaciones.

Contribuimos a que florezcan todas las culturas, las artes y la comunicacion
como derechos y posibilidades para establecer didlogos diversos y disfrutar el

uso creativo del tiempo libre.

Objetivo 11. Establecer un sistema econémico social, solidario y sostenible.
Construimos un sistema econdémico cuyo fin sea el ser humano y su buen
vivir. Buscamos equilibrios de vida en condiciones de justicia y soberania.
Reconocemos la diversidad econémica, la recuperacion de lo publico y la

transformacién efectiva del Estado.
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1.5.6. Ley de la Economia Popular y Solidaria.

Art. 24.-Son organizaciones econdmicas del sector asociativo o simplemente
asociaciones, las constituidas, al menos, por cinco personas naturales,
productores  independientes, de idénticos o complementarios bienes vy
servicios, establecidas con el objeto de abastecer a sus asociados, de materia
prima, insumos, herramientas y equipos; o, comercializar, en forma conjunta,
su producciéon, mejorando su capacidad competitiva e implementando
economias de escala, mediante la aplicacion de mecanismos de cooperacion.
Se podran constituir asociaciones en cualquiera de las actividades econdmicas,

con excepcion de la vivienda, ahorro y crédito, transportes y trabajo asociado.

Art.25.-Las asociaciones productivas o de servicios, adquiriran personalidad
juridica, mediante resolucién emitida por el Instituto, luego de verificado el
cumplimiento de los requisitos que constaran en el Reglamento de la presente
ley vy para ejercer los derechos y cumplir las obligaciones previstas en la
misma, se registraran en el Instituto y se someteran a la supervision de la

Superintendencia.

1.5.7. Reglamento del Programa FONDEPYME
Segunsu Art. 2.- Obijetivo:

El  objetivo de este componente es incrementar la productividad y
competitividad de las unidades productivas : empresariales, asociativas; VY,
artesanales promoviendo la sustitucion inteligente de importaciones, la mejora
de la productividad, la generacion de un mayor valor agregado y la
asociatividad; considerando los principios de responsabilidad social, de
sostenibilidad ambiental y de eficiencia energética, asi como, la
descentralizacion, desconcentracién y diversificacion 6ptima de los sectores

productivos, con la gestion participativa de los territorios.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion realizada en la localidad del canton Salinas con datos
proporcionados de encuestas, entrevistas no estructuradas y a investigaciones
de campo dirigidas a los clientes potenciales, artesanos y competidores,
también se consider0 la investigacion cualitativa y cuantitativa, ya que este ha
sido uno de los paradigmas tomado en el trabajo por ser: naturalista,
participativo, etnografico y humanista, logrando asi analizar diversos puntos
importantes para el objeto de estudio que ayudaron a la ejecucion de los

objetivos.

Dentro de este disefio de investigacion detallamos que segin Agueda Esteban

Talaya (2008) nos define que:

La investigacion cualitativa, proporciona informacion sobre
aspectos internos del individuo tales como motivaciones, actitudes,
creencias, opiniones, a través de pequefias muestras con
representatividad tipoldgica su objetivo no es cuantificar dichas
variables sino mostrar una vision del espectro de formas y matices
con el que se aparecen, profundizando en todo su extension sobre el
tema a investigar, sin animo de generalizar las conclusiones al total
de la poblacion.

Mientras la investigacién cuantitativa pone énfasis en el aspecto
numérico de la informacién requerida, aplicando para ello
determinadas técnicas estadisticas con el fin de averiguar a partir
del estudio de las variables de interés en una muestra
representativa, la estimacion de los valores que presentan dichas
variables para el conjunto de la poblacion estudiada. (Pag. # 320)
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2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad del trabajo investigativo que se utilizé en esta investigacion, es
el de proyecto factible o de intervencién ya que se busca el mejorar el
desarrollo de un sector artesanal productivo. , segin Universidad Pedagdgica
Experimental Libertador (2008)

“El Proyecto Factible consiste en la investigacion, elaboracion y
desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para
solucionar  problemas, requerimientos 0 necesidades de
organizaciones 0 grupos sociales; puede referirse a la formulacion
de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. El
Proyecto debe tener apoyo en una investigacion de tipo
documental, de campo o0 un disefio que incluya ambas
modalidades.” (Pag. # 13)

“El Proyecto Factible comprende las siguientes etapas generales:
diagnostico, planteamiento y fundamentacion tedrica de la
propuesta; procedimiento metodoldgico, actividades y recursos
necesarios para su ejecucion; analisis y conclusiones sobre la
viabilidad y realizacion del Proyecto; y en caso de su desarrollo, la
ejecucion de la propuesta y la evaluacion tanto del proceso como
de sus resultados.” (Pag. # 13)

2.3 TIPOS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se utilizo varios tipos de investigacion
que ayudaron a entender con mas claridad la situacion actual del objeto de
estudio:

Investigacion Bibliografica

Consiste en el desarrollo de la investigacion mediante la utilizacion de fuentes

de datos secundarios con relacion al objeto de obtener mayor conocimiento

cientifico del proyecto planteado.
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En el

“Segun la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (2008)
define que la investigacion bibliografica el estudio de problemas
con el propdsito de ampliar y profundizar el conocimiento de su
naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos previos,
informacidén y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales
0 electronicos. La originalidad del estudio se refleja en el enfoque,
criterios,  conceptualizaciones,  reflexiones,  conclusiones,
recomendaciones y, en general, en el pensamiento del autor.”. (Pag.
#11).

presente trabajo, consisti6 en la consulta de libros y documentos

concernientes al desarrollo del plan de marketing para la asociacion artesanal

malecon de salinas del canton salinas, lo que nos ayudd a obtener bases

teoricas de los items que son importantes para el objeto de estudio.

Investigacion de Campo.

Considerada como uno de los tipos de investigacion, que permite realizar el

estudio en el lugar de los acontecimientos y recopilar informacion como

resultado de un andlisis sistematico y ordenado del problema de investigacion.

“Segun la Universidad Pedagogica Experimental Libertador (2008)
nos dice que la investigacion de campo es el analisis sistematico
de problemas en la realidad, con el propdsito bien sea de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera
de los paradigmas o enfoques de investigacion conocidos o0 en
desarrollo. Los datos de interés son recogidos en forma directa de
la realidad; en este sentido se trata de investigaciones a partir de
datos originales o primarios. Sin embargo, se aceptan también
estudios sobre datos censales o muéstrales no recogidos por el
estudiante, siempre y cuando se utilicen los registros originales con
los datos no agregados; ci cuando se trate de estudios que
impliguen la construccién o uso de series histdricas y, en general,
la recoleccion y organizacion de datos publicados para su analisis
mediante procedimientos estadisticos, modelos matematicos,
economeétricos o de otro tipo. (Pag. # 12).
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Este tipo de investigacion se utilizd generalmente en las encuestas y las
entrevistas, entre las mas esenciales sin dejar de descartar aquellas técnicas de
observacion y descripcion, que nos permitieron afianzar las posibilidades de
mejoramiento de la informacion para el desarrollo de la propuesta.

En esta modalidad de trabajo de campo, fundamentalmente se refiere a la
descriptiva, que tiene como finalidad; describir, registrar, analizar e interpretar

la naturaleza del fenémeno en estudio.

2.4 METODOS DE INVESTIGACION

Los método que utilizamos en esta investigacion son

Meétodo Inductivo.- El método deductivo concluye aspectos particulares de las
leyes, axiomas, teorias 0 normas. En lenguaje figurado podriamos decir que va
de lo universal a lo particular. Este método tiene aplicacion en el quehacer
cientifico, porque de los axiomas, principios y postulados se obtienen
resultados de aplicacion practica. Segun Baena L Guilermo A (2009) define
que: “el método inductivo “Extrae determinada conclusion o comportamiento
general, luego de las investigaciones de casos particulares o individuales ya
que todo efecto se deriva de una causa. Indiscutiblemente es uno de los

métodos mas usados en investigacion de mercados.” (Pag. # 46).

Método Deductivo.- EI método inductivo parte de los conocimientos
particulares para encontrar las incidencias determinadas Yy, después,
convertirlas en ley. Segun Baena L Guilermo A (2009) define que el método
deductivo “Es inverso a la metodologia inductiva, ya que de una norma
general, se deducen comportamientos individuales o particulares. La
experiencia y el conocimiento para trazar hipdtesis es el ejemplo mas claro de

la aplicacion de su metodologia.”(Pag. # 46)
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2.5 TECNICAS DE LA INVESTIGACION

Técnicas

La técnica de investigacion es un instrumento que constituyen los
procedimientos concretos que el investigador utiliza para lograr obtener la
informacién. Considerando los objetivos de la investigacion, en el presente

trabajo se utilizd técnicas de tipo documental y de campo.

Documental

Analisis de contenido, redaccion y estilo. Aspectos importantes que
permitieron, la confiabilidad y validez del trabajo de investigacion
considerando la diferente informacion que se obtuvo de los diferentes

instrumentos utilizados.

Fichaje, se considera como aquel instrumento que es utilizada especialmente
por los investigadores. Es un modo de recolectar y almacenar informacion para

el desarrollo de la investigacion.

Lectura Cientifica, mediante esta técnica permitio acrecentar el conocimiento
del objeto de estudio, y realizar las propias conclusiones que permitieron

profundizar el desarrollo de la investigacion.

2.6 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

La investigacion de campo que se utilizo fue la siguiente:

Observacion, mediante esta técnica de manera no estructurada se pudo
observar atentamente el fendmeno de estudio, para tomar informacion y
registrarla para su posterior analisis, este fue un elemento fundamental en todo

proceso investigativo.
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Encuesta, destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador, instrumento guia, mediante el cual se
establecio el diagndstico, la factibilidad y la propuesta del disefio del plan de
marketing.

La aplicacion de las encuestas fue primordial para poder hacer un analisis de
cémo esté en realidad el problema para cuantificarlo y cualificarlo. Mediante
la encuestas se determind los diferentes aspectos que comprende el desarrollo
de las asociaciones del mercado artesanal de la canton Salinas y la situacion
actual de este sector.

Entrevista, mediante el dialogo planificado permitio recopilar informacion y
profundizar el tema de la investigacion, acerca del plan de marketing.

Esta técnica se la aplico en una poblacion no homogenea cuyas caracteristicas
y posibilidades de acceso son diferentes y por lo que se realizo al presidente de
la Asociacion debido a que es una informacion mucho mas profunda y
detallada.

Las definiciones de las técnicas de investigacion antes mencionadas exige la
determinacion de procedimientos de codificacion y tabulacién de la
informacion. Este proceso consiste en el recuento, clasificacion vy

ordenamiento en tablas o cuadros, para analizar cada una de las variables del

objeto de investigacion.

2.7 POBLACION Y MUESTRA

Poblacién

Es el conjunto de elementos, conformados por personas y cosas de un universo.
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Segin Villegas Aleman Allan (2012) menciona que “la poblacion es la
cantidad total de cualquier conjunto completo de datos, objetos, individuos o
resultados que tengan alguna caracteristica en comun que se va a observar o

analizar en un problema o experimento.” (Pag. # 2).

Tamario de la poblacion

Poblacién finita:

Es aquella que esta delimitada y conocemos el nimero de elementos que las
integran. Segun Villegas Aleman Allan (2012) nos dice que “es finita cuando
existe una cantidad determinada de elementos por analizar; esto es, una
cantidad de elementos, numerables y que en determinado momento finaliza.”
(Pag. # 3)

Poblacién Infinita:

Es aquella que no esta delimitada el namero, pero cuando nos referimos a
grandes poblaciones lo realizamos desde el punto de vista estadistico, Villegas
Aleméan Allan (2012) manifiesta que “la poblacién es infinita cuando existe
una cantidad indeterminada de elementos por analizar; es decir, una cantidad
de elementos que aunque los enumeraremos nunca terminariamos de hacerlo.”
(Pag. # 3)

La poblacion a la que se oriente el presente estudio, corresponde a las personas
involucradas del sector artesanal del cantén Salinas los mismos que son;
artesanos, competidores y clientes. EIl universo del presente trabajo esta
conformado por las siguientes personas con su respectivo total poblacional,

como lo demuestra el cuadro N° 2.
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TABLA N° 3 Poblacién

ELEMENTOS Ni
Artesanos 160

Competidores 80
Clientes 960
Total 1200

Fuentes. Autoridades, Artesanos.
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Muestra

Constituye una parte representativa de los elementos de la poblacion, que
renen caracteristicas de todo el conjunto, y por ende permite que el
investigador elijan a su criterio las unidades de la poblacion a las que pretende
obtener informacion determinada, y a su vez realizan interpretaciones de los
resultados con el fin de estimar los parametros de la poblacién para poder
determinar la muestra para probar las hipdtesis. Aunque existen autores que,
consideran a la muestra desde dos puntos de vista. La una como muestra con

enfoque cualitativo y la otra como muestra cuantitativa.

Segun Villegas Aleméan Allan (2012) menciona que:

Se llama muestra a cualquier subconjunto de elementos de la
poblacion. El interés de la estadistica es proporcionar métodos que
permitan elegir una muestra de datos representativos destinado a
suministrar informacion acerca de una poblacidn, sera fundamental
que los elementos deben tener todas las caracteristicas de la
poblacion.” (Pag. # 3).

Existen dos tipos de muestra, que se pueden utilizar en este tipo de

investigaciones estas son: la muestra probabilistica y la no probabilistica.
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La muestra probabilistica, son considerados aquellos elementos que tienen la
misma probabilidad de ser elegidos. Esto deduce que en esta se requiere de

una formula que posibilite la investigacion.

En cambio la no probabilistica, se caracteriza no por la probabilidad sino mas
bien por las caracteristicas de la investigacion y, en cambio esta no requiere de
formula sino mas bien esta en funcion de las caracteristicas de la investigacion.

El muestro no probabilistico se clasifica en:

v Muestro por conveniencia,
v Muestreo por criterio,

v Muestreo por cuotas.

Teniendo en cuenta que en el presente trabajo se realizd, considerando el
muestreo probabilistico, es decir que toda persona tiene la misma probabilidad

de ser elegido.

Formula:

_ N(p.q)
(N = 1)()? +p.q

Donde:
> N: Tamafo de la poblacion
> n: Tamafio de la muestra.
> K2
> p: probabilidad de éxito.
> Q: corresponde a la probabilidad de fracaso.

> 1= margen de error
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GRAFICO N°7 Muestra
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Fuentes. Competidores, Artesanos y Clientes
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Muestreo Estratificado

Se desarrolld un muestreo estratificado dado que la poblacién objetivo se
encuentra dividida en sub-grupos que en este caso son el grupo de Artesanos,
Artesanos competidores y clientes del canton Salinas, de la provincia de Santa

Elena, que porcentualmente representan lo siguiente:

TABLA N°4 Muestra

ELEMENTOS Ni Porcentaje ni
Artesanos 160 13% 40
Competidores 80 7% 20
Clientes 960 80% 240
Total 1.200 100% 300

Fuentes. Autoridades, Artesanos.
Elaborado por: Ana Belén Tomala
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2.8 VALIDEZY CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

La confiabilidad y la validez son condiciones esenciales que deben estar
presentes en todos los instrumentos de caracter cientifico para la recopilacion
de datos. Segun Landean Rebeca (2007) define que:

La validez y la confiabilidad en el proceso de datos se aplicara
adecuada y se consideraran las normas para su utilizacion, pero
para cerciorarse de que sea Util y se confirme la veracidad de la
investigacion se cumplan dos requisitos: la validez y confiabilidad.

La validez es el grado en que el instrumento proporcionado datos
que reflejen realmente los aspectos que interesan estudiar. (Pag. #
81).

Con el propésito de cumplir con los requisitos técnicos de validez vy

confiabilidad se realizé las siguientes tareas:

e Se consultd a expertos y especialistas en elaboracion de instrumentos
tomando en cuenta las variables, Plan de marketing y la asociacion
artesanal “Malecon de Salinas” del canton Salinas de la provincia de
Santa Elena.

e Con la orientacion del juicio de dos expertos se elabord dos

instrumentos una direccionada a artesanos y competidores que contenia

17 items y otra orientada a clientes, la misma que contenia items 19.

Los validadores que actuaron en calidad de expertos, sefialaron las
correcciones 'y recomendaciones que consideraron en la elaboracion del
instrumento, para ellos existid la necesidad de entregar los siguientes

documentos:

e Carta de presentacion, instructivo y formularios para registrar la
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correspondencia de cada items con los objetivos de la investigacion,
calidad técnica, representatividad y lenguaje utilizado.

e Objetivos del instrumento, planteamiento del problema, definiciones
conceptuales de

las variables, matriz de operacionalizacion de

variables, objetivos de la investigacion, e instrumento a ser validado.

A continuacion se presenta el cuadro resumen de las opiniones y observaciones

realizadas que sirvieron de base para la elaboracion definitiva del instrumento.

TABLA N°5 Correspondencia de item — objetivo, calidad técnicay
lenguaje de preguntas dirigidas a competidores y artesanos

ITEM CORR. OBSERVACIONES
4-B Requiere modificacion
6-B Requiere mejorar estructura
7-B Requiere modificacion
Enfocar a la necesidad de promocién — Requiere
12-B e,
modificacion
15-B Requiere modificacion

Fuentes. Instrumento de Investigacion
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

TABLA N°6 Correspondencia de item — objetivo, calidad técnicay

lenguaje de preguntas dirigidas a clientes

iTEM CORR. OBSERVACIONES
3-B Requiere modificacion
4-B Mejorar estructura de la pregunta
Direccionar — especificar el apoyo para la
9-B adquisicion de artesanias.
15-B Estructurar mejor

Fuentes. Instrumento de Investigacion
Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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Confiabilidad

Segln Landean Rebeca (2007) La confiabilidad es el grado con el cual el
instrumento prueba su consistencia, por los resultados que produce al aplicarlo
rdpidamente al objeto de estudio. (Pag. # 81).

El procedimiento utilizado para probar la confiabilidad del instrumento, en la
presente investigacién fue, la prueba previa y el juicio de expertos, los
mismos que permitieron determinar el instrumento de investigacion antes de su
aplicacion final; por lo que se realizd con personas que forman parte del
atmosfera de la investigacion: esto es el 5% de artesanos y clientes, el 10% de
competidores. Con este procedimiento se pudo verificar la operatividad del
instrumento a nivel de grado de comprension del investigado. La prueba
previa también permitié observar si el instrumento responde a los objetivos
establecidos inicialmente en la investigacion, asi como el tiempo que se

requiere para responder el mismo.

Prueba Piloto

Aproximadamente se realizaron a diez personas la prueba piloto y conello, se
pudo comprobar la operatividad del instrumento, el nivel de comprensién y la
importancia de los items, permitiendo determinar si lo mismos responden a los
objetivos de la investigacion, a la validez del contenido y constructo; por lo
tanto, los instrumentos probados en condiciones iguales a los propositos de la
prueba final. Obtenidos los resultados de la prueba piloto se puso en ejecucion
el instrumento final, para recopilacion de la informacion, que permita
establecer el diagnostico de factores internos-externos y el grado de
satisfaccion por la compra de las artesanias en el mercado artesanal “Malecon
de Salinas, del canton del mismo nombre, y que permita establecer las

estrategias que se implementaran en el disefio de un plan de marketing.

73



CAPITULO III

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 ENCUESTAS DIRIGIDA A ARTESANOS Y COMPETIDORES

TABLA N°7 Género

Tabla de contingencia Género * Encuestados Total
Encuestados Artesanos | Competidores
Género Masculino  Frecuencia 27 12 39
% de Encuestados 67,5% 60,0% 65,0%
Femenino  Frecuencia 13 8 21
% de Encuestados 32,5% 40,0% 35,0%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N°8 Género
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Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Lo siguiente hace referencia a las variables sexo, considerando también los
dos elementos de investigacion. En conclusién pudimos apreciar que existe un
promedio mayoritario entre artesanos y competidores que corresponden al sexo
masculino obteniendo un mayor porcentaje dentro del sector artesanal,
mientras que en un menor porcentaje corresponde al sexo femenino. Esto

quiere decir que en esta actividad se dedican mas hombres que mujeres.
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Pregunta N° 1: ¢El lugar de venta en el que se encuentra actualmente es
productivo y beneficioso?

TABLA N°8 Lugar de ventas

Tabla de contingencia ¢El lugar dg venta en gl que se Encuestados
encuentra actualmente es productivo y beneficioso? * Total
Encuestados Artesanos | Competidores
Muy en desacuerdo Frecuencia 1 0 1
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
En desacuerdo Frecuencia 1 1 2
% de Encuestados 2,5% 5,0% 3,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  Frecuencia 5 1 6
% de Encuestados 12,5% 5,0% | 10,0%
De acuerdo Frecuencia 17 7 24
% de Encuestados 42,5% 35,0% | 40,0%
Muy de acuerdo Frecuencia 16 11 27
% de Encuestados 40,0% 55,0% | 45,0%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N°9 Lugar de ventas
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Esta pregunta se enfoca en conocer cuan beneficioso y productivo el lugar de
ventas de cada artesano y de cada competidor. Por lo que podriamos decir que
existe un promedio mayoritario entre artesanos y competidores que estan muy
de acuerdo con su lugar de ventas, sin embargo durante las encuestas realizadas
se pudo apreciar que existe gran ventaja en los vendedores ambulantes
(competidores) que por ende tienen una ventaja competitiva ya que tienen

mayor cercania con los clientes.
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Pregunta N° 2: ¢Las instituciones brindan apoyo continuo al sector artesanal?

TABLA N°9 Apoyo continuo al sector artesanal

Tabla de contingencia ¢ Las instituciones brindan Encuestados Total
1 *
apoyo continuo al sector artesanal? * Encuestados Artesanos | Competidores
Muy en desacuerdo Frecuencia 7 3 10
% de Encuestados 17,5% 15,0% 16,7%
En desacuerdo Frecuencia 13 11 24
% de Encuestados 32,5% 55,0% | 40,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia 10 4 14
% de Encuestados 25,0% 20,0% | 23,3%
De acuerdo Frecuencia 9 2 11
% de Encuestados 22,5% 10,0% 18,3%
Muy de acuerdo Frecuencia 1 0 1
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 10 Apoyo continuo al sector artesanal
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Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Esta pregunta enfatiza que tan de acuerdo estan los artesanos y competidores
con el apoyo de las instituciones al sector artesanal. Como conclusion se
determind que en su mayoria estan en desacuerdo, es decir que las instituciones
no brindan mucho apoyo a la Asociacion Artesanal Malecon de Salinas y
mucho menos a la competencia de esta. Esto quiere indicar que se requiere
ayuda indispensable en esta area comercial, por parte de las instituciones

publicas o privadas.
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Pregunta N° 3: ¢;La mayor parte de las personas que visitan este bello

balneario son turistas de otros lugares?

TABLA N° 10 Personas que visitan este bello balneario son turistas

Tabla de continge_npia ¢La mayor parte d_e Encuestados
las personas que visitan este bello balneario Total
son turistas de otros lugares? * Encuestados
Artesanos Competidores
Ni de acuerdoni  Frecuencia
en desacuerdo 0 2 2
% de Encuestados ,0% 10,0% 3,3%
De acuerdo Frecuencia 7 2 9
% de Encuestados 17,5% 10,0% 15,0%
Muy de acuerdo  Frecuencia 33 16 49
% de Encuestados 82,5% 80,0% 81,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 11 Personas que visitan este bello balneario son turistas
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Elaborado: Ana Tomala Tomala

En esta pregunta se considera que tan de acuerdo estan los artesanos y
competidores con que la mayor parte de los turistas sean de otros lugares.
Como conclusién se determind que la mayoria de los artesanos manifestaron
que estan de acuerdo que las personas que visitan este balneario en su mayoria
son turistas de diferentes lugares. No dejando a un lado lo que manifestaron

los competidores que también afirman esa interrogante.
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Pregunta N° 4: ;La comunicacion entre los artesanos conlleva a una

planificacion para el alcance de los objetivos?

TABLA N° 11 La comunicacién & alcance de los objetivos

Tabla de contingencia ¢ La comunicacién entre los artesanos Encuestados
conlleva a una planificacién para el alcance de los objetivos? Total
* Encuestados Artesanos Competidores
Muy en desacuerdo Frecuencia 3 0 3
% de Encuestados 7,5% ,0% 5,0%
En desacuerdo Frecuencia 5 1 6
% de Encuestados 12,5% 5,0% 10,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  Frecuencia 9 0 9
% de Encuestados 22,5% ,0% 15,0%
De acuerdo Frecuencia 11 10 21
% de Encuestados 27,5% 50,0% 35,0%
Muy de acuerdo Frecuencia 12 9 21
% de Encuestados 30,0% 45,0% 35,0%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 12 La comunicacion & alcance de los objetivos

25
20
9
15 18 ' l
10
2 e
5 1 —y—' ey ¢ 1
., et . .
Muy en : Endesacuardo Nide acuardo Deacuerdo Muyde
desacuerdo mien acuerdo
desacuerdo
Artesanos  Competidores
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Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La comunicacion es un factor indispensable en cualquier ambito empresarial,
por lo que los artesanos y competidores manifiestan que estan muy de acuerdo
de que existe comunicacidn entre ellos, que los direcciona a una planificacion
para el alcance de los objetivos en cada area que se desenvuelven, seguida de
un gran porcentaje también que esta solo de acuerdo, sin embargo también hay

un porcentaje minimo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Pregunta N° 5: ;La venta de las artesanias tiene mayor participacion del

mercado en épocas de temporadas playeras?

TABLA N° 12 Ventas de artesanias en temporadas playeras

Tabla de contingencia ¢ La venta de las artesanias Encuestados
tienen mayor participacion del mercado en épocas de ] Total
temporadas playeras? * Encuestados Artesanos Competidores
Muy en Frecuencia
desacuerdo 0 ! !
% de Encuestados ,0% 5,0% 1,7%
De acuerdo Frecuencia 2 1 3
% de Encuestados 5,0% 5,0% 5,0%
Muy de acuerdo  Frecuencia 38 18 56
% de Encuestados 95,0% 90,0% 93,3%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 13 Ventas de artesanias en temporadas playeras
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Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Esta pregunta determina la existencia de una participacion de mercado en
épocas de temporadas playeras en apreciacion de los artesanos y competidores
del sector artesanal. Por lo que en su mayoria tanto competidores como
artesanos estdin muy de acuerdo con que existe mayor participacion de
mercado en épocas de temporadas playeras por lo que existe un mayor ingreso
en las ventas de las artesanias; es decir en los meses de febrero- marzo,

diciembre- enero y septiembre.
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Pregunta N° 6: ¢La variedad de artesanias satisfacen las necesidades del

cliente?

TABLA N° 13 La variedad de artesanias & necesidades del cliente

Tabla de contingencia ¢ La variedad de artesanias Encuestados
satisfacen las necesidades del cliente? * Total
Encuestados Artesanos Competidores

Muy en desacuerdo Frecuencia 0 1 1

% de Encuestados ,0% 5,0% 1,7%

Ni de acuerdo ni en Frecuencia 2 0 2
desacuerdo

% de Encuestados 5,0% ,0% 3,3%

De acuerdo Frecuencia 10 1 11

% de Encuestados 25,0% 5,0% 18,3%

Muy de acuerdo Frecuencia 28 18 46

% de Encuestados 70,0% 90,0% 76,7%

Total Frecuencia 40 20 60

% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 14 La variedad de artesanias & necesidades del cliente
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Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Segun la apreciacion de los artesanos y competidores del sector artesanal.se
mide el grado de satisfaccion en base a la variedad de las artesanias que se
ofrecen. Entonces los resultados afirman que la variedad de las artesanias en
cada local artesanal satisfacen las necesidades del cliente, ya que estan en
constante innovacion siempre incrementan variedades y colocan al mercado
productos novedosos. Sin embargo un porcentaje minoritario dice que esta en

desacuerdo.
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Pregunta N° 7 ;Los precios establecidos para cada artesania van de acuerdo

con la calidad?

TABLA N° 14 Precios & calidad

Tabla _de contingencia ¢ Los p,recios Encuestados
establecidos para gada artesania va de Total
acuerdo con la calidad? * Encuestados
Artesanos | Competidores
De acuerdo Frecuencia 2 0 2
% de Encuestados 5,0% ,0% 3,3%
Muy de acuerdo  Frecuencia 38 20 58
% de Encuestados 95,0% 100,0% 96,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 15 Precios & calidad
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Elaborado por: Ana Tomala Tomala

En conclusion determinamos que los precios establecidos para cada artesania
van de acuerdo con la calidad y que por lo general es un atributo principal en
cada producto que se ofrece. Por lo que los artesanos manifestaron que no se
pide mas de lo que se estima que cuesta el producto asi sean turistas
extranjeros ya que es mala politica subirle los precios al ver que tienen un nivel

econdmico alto.

81



Pregunta N° 8: ;Los precios establecidos para cada artesania van de acuerdo

con la disponibilidad a pagar de cada cliente?

TABLA N° 15 Precios & disponibilidad a pagar

Tabla de contingencia ¢ Los precios establecidos para cada Encuestados
artesania va de acuerdo con la disponibilidad a pagar por Total
cada cliente? * Encuestados Artesanos Competidores

Muy en desacuerdo Frecuencia 1 0 1
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
En desacuerdo Frecuencia 1 0 1
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia 6 3 9
% de Encuestados 15,0% 15,0% 15,0%
De acuerdo Frecuencia 21 4 25
% de Encuestados 52,5% 20,0% 41,7%
Muy de acuerdo Frecuencia 11 13 24
% de Encuestados 27,5% 65,0% 40,0%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 16 Precios & disponibilidad a pagar
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Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Segun la apreciacién de los artesanos y competidores del sector artesanal se
direcciona a saber si el precio establecido para cada artesania va de acuerdo
con la disponibilidad a pagar de cada cliente. En conclusion diagnosticamos
que existe la consideracion de la disponibilidad a pagar de cada cliente, para
establecer los precios de cada artesania y asi poder vender sus productos. Sin
embargo en su mayoria de los artesanos solo esta de acuerdo mientras que en la
competencia en su mayoria estdn muy de acuerdo, y es un minimo el

porcentaje que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Pregunta N° 9: ;Se han realizado programa de capacitacién en innovacion,

para mejorar los disefios de las artesanias que ofrecen?

TABLA N° 16 Se han realizado programa de capacitacion

Tabla de contingencia ¢ Se han realizado programas de Encuestados
capacitacion en innovacion para mejorar los disefios de las Total
artesanias gue ofrecen? * Encuestados Artesanos Competidores

Muy en desacuerdo Frecuencia 7 0 7
% de Encuestados 17,5% ,0% 11,7%
En desacuerdo Frecuencia 13 5 18
% de Encuestados 32,5% 25,0% 30,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  Frecuencia 11 1 12
% de Encuestados 27,5% 5,0% 20,0%
De acuerdo Frecuencia 4 8 12
% de Encuestados 10,0% 40,0% 20,0%
Muy de acuerdo Frecuencia 5 6 11
% de Encuestados 12,5% 30,0% 18,3%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 17 Se han realizado programa de capacitacion
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Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La mayoria de los artesanos estan en desacuerdo, es decir que no se han
realizado programas de capacitacion, sin embargo del total de los encuestados
de la competencia en su mayoria dicen que estan de acuerdo. Cabe enfatizar
que esto es a raiz de que existe poco apoyo por parte de las instituciones hacia
el sector artesanal, por lo que es vital e importante este factor para aumentar la

variedad de artesanias.

83



Pregunta N° 10: ;La materia prima que utilizan para la elaboracion de las

artesanias es local?

TABLA N° 17 La adquisicion de la materia prima

Tabl ntingencia ¢ La materia prim ilizan
abp:r(ilelgoelztibgfacci(’)ancdealaszt?te;ia?ﬁas 23(13;[:; * : Encuestados Total
Encuestados Artesanos Competidores
Muy en desacuerdo Frecuencia 0 2 2
% de Encuestados ,0% 10,0% 3,3%
Ni de acuerdo ni en Frecuencia 1 0 1
desacuerdo
% de Encuestados 2,5% 0% 1,7%
De acuerdo Frecuencia 20 8 28
% de Encuestados 50,0% 40,0% 46,7%
Muy de acuerdo Frecuencia 19 10 29
% de Encuestados 47,5% 50,0% 48,3%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 18 La adquisicion de la materia prima
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Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Esta interrogante corresponde a conocer si la materia prima que se utilizan
para la elaboracion de las artesanias es local. Por lo que la mayoria de los
competidores y artesanos consideran la adquisicion local de cierto elemento
necesario para las artesanias, evitando asi costos que conllevan adquirirlas de
consideran también a la materia prima como uno de los elementos para el

desarrollo del producto.
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Pregunta N° 11: ;Posee proveedores fijos para la adquisicion de materia

prima?
TABLA N° 18 Posee proveedores fijos
Tabla de c_o_nFi’ngencia z,Ti_ene proveedores fijos para Encuestados _ Total
la adquisicion de materia prima? * Encuestados Artesanos | Competidores
Muy en desacuerdo Frecuencia 5 1 6
% de Encuestados 12,5% 5,0% 10,0%
En desacuerdo Frecuencia 15 4 19
% de Encuestados 37,5% 20,0% 31,7%
Ni de acuerdo ni en Frecuencia 5 4 9
desacuerdo
% de Encuestados 12,5% 20,0% 15,0%
De acuerdo Frecuencia 6 4 10
% de Encuestados 15,0% 20,0% 16,7%
Muy de acuerdo Frecuencia 9 7 16
% de Encuestados 22,5% 35,0% 26,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 19 Posee proveedores fijos
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

En el &mbito empresarial hay que tener alternativas de proveedores que nos
suministre de materiales, por lo que hay una gran desventaja de los artesanos
ya que ellos en su mayoria no tienen proveedores fijos, por otro lado se analiz6
a la competencia que del total de los encuestados en su mayor parte cuentan

con personas que le provean de materiales.
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Pregunta N° 12: ;La calidad en el producto y servicio es uno de los atributos

primordiales que los clientes consideran al momento de adquirirlos?

TABLA N° 19 La calidad en el producto y servicio

Tabla de contingencia ¢ La calidad en el producto y
servicio es uno de los atributos primordiales que los Encuestados Total
clientes consideran al momento de adquirirlos? * .
Encuestados Artesanos | Competidores
Ni de acuerdo ni Frecuencia
1 0 1
en desacuerdo
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
De acuerdo Frecuencia 7 2 9
% de Encuestados 17,5% 10,0% 15,0%
Muy de acuerdo Frecuencia 32 18 50
% de Encuestados 80,0% 90,0% 83,3%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 20 La calidad en el producto y servicio
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Dentro de estas perspectivas sobre la calidad en el producto y servicio como
uno de los atributos primordiales que los clientes consideran al momento de
adquirirlos. Tanto artesanos y competidores estdn muy de acuerdo, es decir
que consideran importante la calidad tanto en el producto como en el servicio
y a su vez manifiestan que es parte estratégica este elemento. Sin embargo hay

una parte minoritaria que solo esta de acuerdo.
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Pregunta N° 13: ;Cree usted que es necesario la utilizacién de promociones

para atraer al cliente?

TABLA N° 20 Promociones para atraer al cliente

Tabla de contingencia ¢ Cree usted que es necesario la Encuestados
utilizacion de promociones para atraer al cliente? * Total
Encuestados Artesanos Competidores
Muy en desacuerdo Frecuencia 2 0 2
% de Encuestados 5,0% ,0% 3,3%
En desacuerdo Frecuencia 6 0 6
% de Encuestados 15,0% ,0% 10,0%
Ni de acuerdo ni en Frecuencia
desacuerdo ! 0 !
% de Encuestados 17,5% ,0% 11, 7%
De acuerdo Frecuencia 10 8 18
% de Encuestados 25,0% 40,0% 30,0%
Muy de acuerdo Frecuencia 15 12 27
% de Encuestados 37,5% 60,0% 45,0%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 21 Promociones para atraer al cliente
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Las promociones son de suma importancia para los artesanos y competidores,
ya que es una herramienta por lo cual atrae a sus clientes, siendo asi que existe
un mayor nimero de encuestados que considera necesario las promociones, sin
embargo hay parte representativa que considera que este tipo de estrategias no

son considerables dentro de esta asociacion.
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Pregunta N° 14: ;Cree usted que es necesario implementar la publicidad en

cualquier medio de comunicacién que ayude a incrementar sus ventas?

TABLA N° 21 Implementar la publicidad

Tabla de contingencia ¢ Cree usted que es £ tad
necesario implementar la publicidad en ncuestados Total
cualquier medio de comunicacion que ayude
a incrementar sus ventas? * Encuestados Artesanos | Competidores
De acuerdo Frecuencia 2 0 2
% de Encuestados 5,0% ,0% 3,3%
Muy de acuerdo  Frecuencia 38 20 58
% de Encuestados 95,0% 100,0% 96,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%
Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
GRAFICO N° 22 Implementar la publicidad
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Las variables consideran la necesidad de implementar la publicidad en
cualquier medio de comunicacion que ayude a incrementar sus ventas entre los
artesanos del centro artesanal y los competidores. En conclusién en relacion a
la variable anterior diagnosticamos que la publicidad tiene mayor preferencia
tanto para los artesanos como para competidores, ya que ayuda en todo &mbito

a difundir sus productos.
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Pregunta N° 15: ;Cree usted que la calidad en sus productos mantiene la

fidelizacion de los clientes?

TABLA N° 22 Calidad & fidelizacion de los clientes

Tablg de contingencia ¢Cree ustgd que la Encuestados
_ ca_llda_d en sus pro_ductos mantiene la Total
fidelizacion de sus clientes? * Encuestados
Artesanos | Competidores
Ni de acuerdo ni Frecuencia
en desacuerdo 1 0 !
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
De acuerdo Frecuencia 7 0 7
% de Encuestados 17,5% ,0% 11,7%
Muy de acuerdo Frecuencia 32 20 52
% de Encuestados 80,0% 100,0% 86,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 23 Calidad & fidelizacion de los clientes
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Las variables comprenden que tan de acuerdo estan los artesanos del centro
artesanal y los competidores, que la calidad en los productos mantiene la
fidelizacion de sus clientes. En conclusion en relacion a la variable los
artesanos y competidores consideran necesario la calidad en todos los
productos como atributo de crecimiento direccionado a la fidelizacion del

cliente y por ende satisfaciendo sus necesidades.
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Pregunta N° 16: ;/Cree usted que es necesario implementar nueva tecnologia

para la elaboracion de sus artesanias?

TABLA N° 23 Implementar nueva tecnologia

Tabla de contingencia ¢ Cree usted que es necesario Encuestados
implementar nueva tecnologia para la elaboracion de las Total
artesanias? * Encuestados Artesanos | Competidores

Muy en desacuerdo Frecuencia 1 0 1
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
En desacuerdo Frecuencia 3 0 3
% de Encuestados 7,5% ,0% 5,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  Frecuencia 4 0 4
% de Encuestados 10,0% ,0% 6,7%
De acuerdo Frecuencia 14 6 20
% de Encuestados 35,0% 30,0% 33,3%
Muy de acuerdo Frecuencia 18 14 32
% de Encuestados 45,0% 70,0% 53,3%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 24 Implementar nueva tecnologia
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Las variables comprenden que tan de acuerdo estan los artesanos del centro
artesanal y los competidores, con la implementacion de nueva tecnologia para
la elaboracion de las artesanias En conclusion en su mayoria de los
encuestados considera necesaria la implementacion de nueva tecnologia para
la elaboracion de las artesanias, que durante la encuesta realizada se enfatizo la
necesidad de nuevas maquinarias como complemento a sus herramientas

basicas. Pero asi mismo hay un porcentaje minoritario que esta en desacuerdo.
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Pregunta N° 17: ;Se necesita mayor atencion en el ambito del marketing para

difundir los productos?

TABLA N° 24 Necesidad del marketing para difundir los productos

Tabla de contingencia ¢ Se necesita mayor Encuestados
ate_ncic')n_ en el &mbito del marketing para Total
difundir los productos? * Encuestados
Artesanos | Competidores
Ni de acuerdo ni Frecuencia 1 0 1
en desacuerdo
% de Encuestados 2,5% ,0% 1,7%
De acuerdo Frecuencia 4 0 4
% de Encuestados 10,0% ,0% 6,7%
Muy de acuerdo Frecuencia 35 20 55
% de Encuestados 87,5% 100,0% 91,7%
Total Frecuencia 40 20 60
% de Encuestados 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 25 Necesidad del marketing para difundir los productos
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

En su mayoria de los encuestados tanto artesanos como competidores
consideran necesario e indispensable dar mayor atencién en el dmbito del
marketing para difundir las artesanias e implementar nuevas estrategias

mercadoldgicas que ayuden a incrementar las ventas.
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3.2 ENCUESTAS DIRIGIDA A CLIENTES

TABLA N° 25 Género

Geénero Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁgtjlje :t?ur rffunlgg
Vélidos Masculino 95 39,6% 39,6% 39,6%
Femenino 145 604%  604%  100,0%

Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 26 Género

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Esto corresponde a la determinacion del género de la muestra de los
encuestados. En conclusion la mayoria de las personas encuestadas son
mujeres cabe enfatizar que asi mismo son ellas son a las que mas les llama la

atencidn este tipo de novedades.
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TABLA N° 26 Edad

Edad Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
0, 0, 0,
Vilidos De 18 - 28 72 30,0% 30,0% 30,0%
De 29 - 39 118 49,2% 49,2% 79,2%
De 40 en 50 20,8%  208%  100,0%
adelante
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 27 Edad
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La variable considera el rango de edad de las personas encuestadas. En
conclusion decimos que existen diferentes rangos de edades por lo que en su
mayoria son de 29-39 afios, sin embargo hay una parte representativa de 18 —
28 afos de edad poblacion demografica considerables para la adquisicion de
las artesanias ya gque estan en un rango juvenil donde les llama la atencién todo

tipo de novedades representativas de un nuevo estilo 0 nueva moda.
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Pregunta N° 1: ;Siempre visita este bello balneario “Salinas”?

TABLA N° 27 Visita este bello balneario Salinas

. o . .| Porcentaje | Porcentaje
¢Siempre visita este bello | Frecuencia | Porcentaje .
Balneario Salinas? valido acumulado
0, 0, 0,
Validos  Nunca 2 0.8% 0.8% 0.8%
Casi nunca 6 2,5% 2,5% 3,3%
A veces 52 21,7% 21,7% 25,0%
A menudo 76 31,7% 31,7% 56,7%
Siempre 104 43,3% 43,3% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 28 Visita este bello balneario “Salinas”
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

El balneario de Salinas es una de las fuentes econdmicas de este sector
artesanal. En conclusion en su mayoria visitan este balneario, por lo que se
asume que existe una mayor participacién del mercado. Sin embargo un
porcentaje también representativo manifiesta que visita este balneario muy a

menudo y otras lo visitan a veces.
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Pregunta N° 2: ;Tiene conocimiento de todas las artesanias que se ofrecen los

artesanos?

TABLA N° 28 Conocimiento de todas las artesanias

¢ Tiene
Cog?'(t:égr?ina:[: qdueeIas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
ofrecen los
artesanos?

Validos Nunca 7 2,9% 2,9% 2,9%
Casi 60 25,0% 25,0% 27,9%
nunca
A veces 43 17,9% 17,9% 45,8%
A menudo 72 30,0% 30,0% 75,8%
Siempre 58 24,2% 24,2% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 29 Conocimiento de todas las artesanias
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La manifestacion de las artesanias que se ofrecen es importante en el dialogo
entre el artesano y el cliente sin embargo de las personas encuestadas se
determin6 que un gran porcentaje considera que siempre y a menudo obtienen
conocimientos sobre las artesanias que se ofrecen, pero también existe un gran
porcentaje representativo que menciona que no le hacen conocer los productos.
Entonces sabiendo que esto es vital los artesanos no deberian descuidar este

factor.
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Pregunta N° 3: ;Las artesanias que adquiere son de excelente calidad?

TABLA N° 29 Las artesanias & calidad

¢las artesanias que . .| Porcentaje | Porcentaje
adquiere son de Frecuencia | Porcentaje Alid lad
excelente calidad? valido acumulado
0, 0, 0,
Validos Casi nunca 8 3,3% 3,3% 3,3%
A veces 21 8,8% 8,8% 12,1%
A menudo 102 42 5% 42 5% 54,6%
Siempre 109 45,4% 45,4% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 30 Las artesanias & calidad
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

En conclusion en su mayoria los clientes consideran que existe una excelente
calidad en las artesanias que adquieren, pero sin embargo hay que mantenerse
ese estandar de calidad debido a que existe también una parte representativa
gue manifiesta que son pocas las veces que adquieren productos. Es decir que

habria que cubrir ese nicho de mercado para obtener ventaja competitiva.
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Pregunta N° 4: ¢(El servicio que brindan los artesanos es de excelente calidad?

TABLA N° 30 Servicio & Calidad

¢El servicio que
brindan los Frecuencia | Porcentaje Porgte_ntaje Porcentaje
artesanos es de valido acumulado
excelente calidad?
Validos Casi nunca 6 2,5% 2,5% 2,5%
A veces 24 10,0% 10,0% 12,5%
A menudo 111 46,3% 46,3% 58,8%
Siempre 99 41,3% 41,3% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 31 Servicio & Calidad

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

El servicio en cuanto la atencidn al cliente es otro de los factores que fortalece
la relacion entre el artesano y el cliente, ya que existe un gran porcentaje que
manifiesta que si hay una buena atencién o un buen servicio. Por otra parte
con un porcentaje minoritario tenemos que hay personas que no estan

satisfechas con atencion brindada.
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Pregunta N° 5: ;Cree usted que las novedades que le ofrecen le llama més

atencion?

TABLA N° 31 Novedades & atencion de los productos

¢Cree usted que las
novedades que le Frecuencia | Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje
ofrecen le llaman la valido acumulado
atencion?
0, 0, 0,
Validos  Nunca 2 0.8% 0.8% 0.8%
Casi nunca 5 2,1% 2,1% 2,9%
A veces 32 13,3% 13,3% 16,3%
A menudo 64 26,7% 26,7% 42,9%
Siempre 137 57,1% 57,1% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 32 Novedades & atencién de los productos
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La innovacion y la creatividad es algo que identifica al sector artesanal, por lo
que determinamos que las novedades es un factor que llama la atencién del
cliente, por lo que se ven cosas nuevas y que por ende los consumidores
quieren adquirirlos. Sin embargo existe un porcentaje minimo que ain no se

logra abarcar.
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Pregunta N° 6: ;Adquiere estos productos por tradicion?

TABLA N° 32 Producto & tradicion

¢Adquiere estos . .
productos por Frecuencia | Porcentaje Porg:e_ntaje Porcenltaje
tradicion? valido acumulado

0, 0, 0,
Validos Nunca 19 7,9% 7,9% 7,9%
Casi nunca 40 16,7% 16,7% 24,6%
A veces 67 27,9% 27,9% 52,5%
A menudo 50 20,8% 20,8% 73,3%
Siempre 64 26,7% 26,7% 100,0%

Total
240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 33 Producto & tradicion
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La variable se enfoca en saber si los productos que se adquieren son parte de
una tradicion La encuesta realizada reflejo valores equitativos y balanceados
que determinan en su mayoria que los productos se adquieren por tradicién, es
decir por cultura o lugares que lo representan. Por lo que este es otro elemento

importante que los artesanos deben de considerar.
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Pregunta N° 7: ;Cree usted que las artesanias hacen parte de una moda?

TABLA N° 33 Artesanias & moda

¢ Cree usted que las . .| Porcentaje | Porcentaje
artesanias hacen Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

parte de una moda?

Validos Nunca 12 5,0% 5,0% 5,0%
Casi nunca 21 8,8% 8,8% 13,8%
A veces 50 20,8% 20,8% 34,6%
A menudo 55 22,9% 22,9% 57,5%
Siempre 102 42,5% 42,5% 100,0%
Total 240 1000%  100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 34 Artesanias & moda

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La moda es parte del estilo de cada persona y si bien es cierto cada vez va

evolucionando, tanto asi que de las encuestas realizadas se concluyé que la

adquisicion de las artesanias también es parte de la moda que forma un nuevo

estilo, por lo que generalmente se desea comprar.

Pero también existe un

porcentaje minimo que adquiere las artesanias pero casi nunca por moda.
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Pregunta N° 8: ;Considera que existe la creatividad y nuevos disefios por

parte de los artesanos?

TABLA N° 34 Creatividad y nuevos disefios

¢Considera que
ex;s;c]i(l;gg 3&}22/%22 | Frecuencia | Porcentaje Porg(a_ntaje Porcentaje
por parte de los valido acumulado
artesanos?
Validos Nunca 2 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 1 0,4% 0,4% 1,3%
A veces 6 2,5% 2,5% 3,8%
A menudo 86 35,8% 35,8% 39,6%
Siempre 145 60,4% 60,4% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 35 Creatividad y nuevos disefios

L4

Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Su mayoria de las personas encuestadas manifiestan que es una habilidad y
destreza que los artesanos poseen ya que dicen que siempre existe creatividad y
nuevos disefios. Entonces la creatividad y la innovacion generan nuevos
disefios y es un factor que el artesano debe tener en cuenta ya que es lo que les

gusta mas a los clientes principalmente a los turistas que visitan las playas.
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Pregunta N° 9: ;La atencion que brindan los artesanos hacia el cliente es

buena y amigable?

TABLA N° 35 Atencién por parte de los artesanos

¢La atencién que
brindan los . .

) . . Porcentaje | Porcentaje
artesanos hacia el | Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
cliente es buena 'y

amigable?

Validos Nunca 4 1,7% 1,7% 1,7%
Casl 2 0,8% 0,8% 2,5%
nunca
A veces 34 14,2% 14,2% 16,7%
A menudo 87 36,3% 36,3% 52,9%
Siempre 113 47,1% 47,1% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 36 Atencion por parte de los artesanos
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

En conclusion se considera como base primordial la buena atencion al cliente a
mas de un buen producto que se le pueda ofrecer al cliente, por lo que hay que
establecer una buena comunicacion con el cliente. De las personas encuestadas
se determiné que en su mayoria manifiesta que siempre hay una buena

atencién al cliente por parte de los artesanos.
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Pregunta

Ne 10:

¢Cree usted que existe apoyo de

instituciones

gubernamentales para orientar al turismo en la adquisicion de las artesanias?

TABLA N° 36 Apoyo de instituciones gubernamentales

¢ Cree usted que
existe apoyo de las
Instituciones para Frecuencia | Porcentaje Porg(a_ntaje Porcentaje
orientar al turismo valido acumulado
en la adquisicion de
las artesanias?
Validos Nunca 2 0,8% 0,8% ,8%
Casi nunca 13 5,4% 5,4% 6,3%
A veces 34 14,2% 14,2% 20,4%
A menudo 80 33,3% 33,3% 53,8%
Siempre 111 46,3% 46,3% 100,0%
Total 240| 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 37 Apoyo de instituciones gubernamentales

F‘uente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

De las personas encuestadas se determind que en su mayoria considera que
existe apoyo de las instituciones para orientar al turismo en la adquisicién de
las artesanias ya que es primordial en cualquier actividad econdmica y esto a
su vez genera desarrollo y mejora la comunicacion entre la comunidad y los

turistas que visitan este balneario.
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Pregunta N° 11: ;/Se genera cualquier tipo de publicidad sobre la ubicacion de

este nuevo sector de venta de artesanias?

TABLA N° 37 Existencia de publicidad

¢ Se genera cualquier
tipo de publicidad
sobre la ubicacion de . .| Porcentaje | Porcentaje
este nuevo sector Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
artesanal de ventas
de artesanias?
Validos Nunca 9 3,8% 3,8% 3,8%
Casi nunca 68 28,3% 28,3% 32,1%
A veces 70 29,2% 29,2% 61,3%
A menudo 47 19,65 19,6% 80,8%
Siempre 46 19,2% 19,2% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 38 Existencia de publicidad
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La mayoria de los clientes consideran que a veces se genera cualquier tipo de
publicidad sobre la ubicacion de este nuevo sector artesanal de ventas de
artesanias y embargo apreciamos que en un porcentaje casi igual considera que
casi nunca se da este tipo de publicidad. Por lo que se concluye que hace falta
mayor publicidad de los nuevos sectores artesanales para que los turistas sepan

y visiten estos lugares.
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Pregunta N° 12: ;Cree usted que existe variedad en cada local artesanal?

TABLA N° 38 Variedad

¢ Cree usted que

existe variedad en | Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁgt;ue :é)r;er};agg
cada local artesanal? umd
Validos Nunca 2 0.8% 0.8% 0.8%
Casi nunca 5 2,1% 2,1% 2,9%
A veces 46 19,2% 19,2% 22,1%
A menudo 96 40,0% 40,0% 62,1%
Siempre 91 37,9% 37,9% 100,0%
Total 200 1000%  100,0%

Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

100

= 8 33833

Nunca Casi nunca

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 39 Variedad
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Del total de los clientes consideran que siempre y a menudo existe variedad en

cada local artesanal, esto es importante y considerado por los clientes, ya que

las novedades atraen al cliente y hacen que las ventas incrementen. Pero

también existe una parte minoritaria que manifiesta que casi nunca encuesta

variedades en estos mercados artesanales.
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Pregunta N° 13: ;Cree usted que los precios de las artesanias son siempre
accesibles?
TABLA N° 39 Precio

¢Cree U.StEd que los . .| Porcentaje | Porcentaje
preC|os,de las Frecuencia | Porcentaje vali doJ acumula élo
artesanias son
siempre accesibles?
Validos Nunca 2 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 16 6,7% 6,7% 7,5%
A veces 47 19,6% 19,6% 27,1%
A menudo 101 42,1% 42,1% 69,2%
Siempre 74 30,85 30,8% 100,0%
Total 240 100,05 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 40 Precios
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

El precio es un factor determinante de la calidad, sin embargo hay que tener en
cuenta la disponibilidad a pagar de cada cliente, por lo que el precio en cierto
caso no siempre es fijo. Haciendo énfasis en eso se determind que la mayoria
de los clientes manifiestan que a menudo son accesibles los precios. Sin
embargo también existe un porcentaje representativo que considera que

siempre hay precios accesibles.
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Pregunta N° 14: ;Cree usted que los artesanos realizan promociones de los

productos que ofrecen?

TABLA N° 40 Se realizan promociones de los productos

¢ Cree usted que los
arr'ét::‘zgic;sngesaélg ?:s Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
P productos que J valido acumulado
ofrecen?
Validos Nunca 19 7,9% 7,9% 7,9%
ﬁjﬁéa 85 35,4% 35,4% 43,3%
A veces 33 13,8% 13,8% 57,1%
A menudo 58 24.2% 24,2% 81,3%
Siempre 45 18,8% 18,8% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 41 Se realizan promociones de los productos
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Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Las promociones son bastante consideradas por los clientes pero en las
encuestas realizadas los cliente manifestaron que existe poca promocion de las
artesanias. Es decir que en su mayoria nos dijeron que casi nunca se realizan
promociones, y que otras se realizan a menudo y una parte representativa

manifiesta que nunca se realizan promociones.
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Pregunta N° 15: ;Las estrategias en la publicidad son atractivas?

TABLA N° 41 Estrategias en la publicidad

¢Las estrategias en . .
. . . Porcentaje | Porcentaje
la p;t:l;);gi?lzgoson Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 1 0,4% 0,4% 0,4%
ﬁjﬁ(‘za 36 15,0% 15,0% 15,4%
A veces 52 21,7% 21,7% 37,1%
A o 770 321%  321% 69,2%
Siempre 74 30,8% 30,8% 100,0%
240 100,0% 100,0%
Total

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 42 Estrategias en la publicidad
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La publicidad es una de las estrategias principales para dar a conocer las
artesanias, sin embargo existe y un gran porcentaje de los encuestados que
dicen que a menudo se ve la publicidad atractiva por parte de los artesanos sin
embargo un porcentaje casi igual considera que siempre existe una publicidad
atractiva y un porcentaje minoritario dijo que casi nunca se realizan publicidad,

por lo que concluimos que se deberia mejorar los disefios publicitarios.
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Pregunta N° 16: ¢Considera usted necesario el marketing para conocer las

artesanias que se ofrecen?

TABLA N° 42 Necesidad del marketing

¢ Considera usted
necesario el
marketing para . . | Porcentaje | Porcentaje
conoce? |Fa).S Frecuencia | Porcentaje VélidOJ acu mulaélo
artesanias que se
ofrecen?
Validos Nunca 2 0,8% 0,8% 0,8%
A veces 14 5,8% 5,8% 6,7%
A menudo 98 40,8% 40,8% 47,5%
Siempre 126 52,5% 52,5% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 43 Necesidad del marketing

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

La variable corresponde a determinar la necesidad de implementar el marketing
para conocer las artesanias que se ofrecen los artesanos Del total de los
encuestados en su mayoria consideran que es necesario implementar el
marketing para la difusiébn de los “productos debido a la necesidad de
comunicacion directa e indirecta con los turistas y mejorar el desarrollo

econdmico del sector artesanal.
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Pregunta N° 17: ;Cree usted que se requiere mayor difusion de las artesanias

en prensa escrita?

TABLA N° 43 Difusion de las artesanias en prensa escrita

¢ Cree usted que se
requiere mayor Frecuencia | Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje
difusion de las valido acumulado
artesanias en la
prensa escrita?
Validos Nunca 2 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 2 0,8% 0,8% 1,7%
A veces 41 17,1% 17,1% 18,8%
A menudo 104 43,3% 43,3% 62,1%
Siempre 91 37,9% 37,9% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 44 Difusion de las artesanias en prensa escrita
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Fuente: Artesanos

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

En conclusion se determind del total de los encuestados el mayor porcentaje
de los clientes consideran es necesario la difusion de las artesanias por prensa
escrita, debido que es un medio de comunicacién comun y adquiridos por los
clientes. Sin embargo hay un porcentaje minimo que considera que solo a

veces se requiere de este medio.
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Pregunta N° 18: ;Cree usted que se requiere mayor difusion por medio de

internet?

TABLA N° 44 Difusion por medio de internet

¢ Cree usted que se
requiere mayor Porcentai :
A . . je | Porcentaje
d|fu3|or1 de las Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
artesanias por
medio del internet?
0, 0, 0,
Validos Nunca 2 0.8% 0.8% 0.8%
A veces 15 6,3% 6,3% 7,1%
A 103 429%  42,9% 50,0%
menudo
Siempre 120 50,0% 50,0% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 45 Difusion por medio de internet

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

El internet es una de las tecnologias mas avanzadas por lo que los clientes
consideran que siempre y a menudo se necesita la difusién por este medio ya
que es una de las herramientas mas habituales, mas utilizadas y rapidas. Esto
quiere decir que los artesanos deberan aplicar estrategias que se puedan dar en

este medio de comunicacion.
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Pregunta N° 19: ;/Cree usted que se requiere mayor difusion en radio?

TABLA N° 45 Difusion en radio

¢ Cree usted que se
requiere mayor Porcentai .
A . . je Porcentaje
ad&f;szg?agzrllalz Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
radio?
Validos Nunca 2 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 1 0,4% 0,4% 1,3%
A veces 66 27,5% 27,5% 28,8%
A menudo 69 28,8% 28,8% 57,5%
Siempre 102 42,5% 42,5% 100,0%
Total 240 100,0% 100,0%

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

GRAFICO N° 46 Difusién en radio
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Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Del total de los encuestados un gran porcentaje de los clientes consideran que
siempre se necesita la difusion por radio ya que es uno de los mas comunes a
nivel local; sin embargo se determina que en su mayoria estan de acuerdo con
la difusion de las artesanias por medio de internet ya que este abarca sectores

locales, nacionales y extranjeros.
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CONCLUSIONES

1. Una vez concluida la investigacion de mercado y realizando el analisis
de las encuestas determinamos que el proyecto destinado a la
elaboracion de un plan de marketing es de gran necesidad en el sector

artesanal.

2. En la presente investigacion se diagnostico la necesidad del plan de
marketing en este campo artesanal, ya que es importante dar a conocer

y brindar una mejor imagen del canton.

3. Este sector artesanal cuenta con una atractiva oportunidad en el
mercado dentro del segmento turistas entre las personas de 29 - 39
afios ya que por lo general representa el 49,2 de las personas que visitan

este balneario.

4. Se requiere mayor atencion por parte de instituciones gubernamentales,
que sirvan como apoyo al desarrollo socioeconémico de este sector

artesanal y mejorar los estilos de vida.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones explicadas en el presente proyecto estan enfocadas al
reconocimiento del este sector artesanal que antes estaban ubicadas en el area

del malecén.

1. Serequiere implementar nuevas técnicas de investigacion como anélisis
de mercado a través de encuestas para conocer y medir constantemente

la satisfaccion del cliente.

2. Implementar en sus productos una nueva imagen dando mayor
publicidad, ofreciendo mayores novedades que ayuden a que el cliente
visiten este lugar, y asi seguir aumentando la cadena de productiva de

las artesanias.

3. Realizar investigaciones de mercados periddicas, para conocer gustos,
experiencias y expectativas con el propdsito del mejoramiento continuo

del producto y el servicio.

4. Se requiere del apoyo de las instituciones en programas de capacitacion
en innovacion, servicio al cliente y en difusion cultural en las paginas

principales de las mismas.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION ARTESANAL
“MALECON DE SALINAS” DEL CANTON SALINAS DE LA
PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013

4.1. DATOS DE LA ASOCIACION ARTESANAL “MALECON DE
SALINAS” DEL CANTON SALINAS

La Asociacion Artesanal Malecon De Salinas esta conformada por un grupo de
artesanos se dedican a la elaboracion de en artesanias hecha a mano en plata,
perlas, piedras, hilo, cuero, conchas, tagua, metal, con los mimos que elaboran
Pulseras, cadenas, anillos, llaveros aretes, pulseras, etc., que reflejan moda y
estilo para los consumidores finales. Estd ubicada en la Calle Armando
Barreto entre malecon y Gral. Enriquez Gallo. Su presidente es el Sr. Abel
Burgos Moreira, Vicepresidente — Sr. Ceiba Loor Holger Ramirez, Secretario —
Sr. Nevil Alvarez Pérez. Registrada el 14 de abril 2009, y reestructurada el 29
de febrero del 2012

4.2. FILOSOFIA CORPORATIVA

4.2.1. Mision

La Asociacion artesanal “MalecOn de Salinas” es una empresa dedicada a la
elaboracién y comercializacion de bisuterias artesanales, con capacidad
innovadora y creativa, mejorando la calidad de los procesos y productos que
hoy en dia se ofrecen para satisfacer las necesidades del mercado, utilizando la
diversidad de materias primas, y otros materiales semipreciosos reciclados

actuando  con ética, responsabilidad social 'y ambiental.
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4.2.1. Vision

La Asociacion artesanal “Malecon de Salinas” tiene como visiOn ser una
empresa lider en disefio de productos con una gama de bisuterias mediante el
proceso manufacturero, con un equipo humano calificado para lograr el
reconocimiento del cliente en calidad y exclusividad a nivel local, nacional e

internacional.

4.2.2. Objetivos

Mejorar de la competitividad y el incremento de las ventas de las artesanias
mediante la implementacion de las estrategias mercadologicas, incentivando el
desarrollo de los miembros de la Asociacion artesanal “Malecon de Salinas”

del canton Salinas de la provincia de Santa Elena.

4.2.3.1. Objetivos especificos

1. Analizar las estrategias mercadoldgicas que sean atractivas para el
consumidor, mediante técnicas adecuadas que ayuden a la difusion de

las artesanias de la Asociacion artesanal “Malecon de salinas”

2. Establecer los diferentes medios de comunicacién para poner en
practica las estrategias mercadoldgicas de las artesanias de la de la

Asociacion artesanal “Malecon de Salinas”

3. Analizar la competencia, a través de las técnicas de marketing, que
permitan el direccionamiento de las estrategias competitivas y aumentar

el nivel de ventas de las artesanias.
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4.2.3.

Implantar un programa de accion, mediante estrategias y actividades
aplicables, para el mejoramiento de la competitividad y el incremento

de las ventas de la Asociacion artesanal “Malecon de Salinas”

Implementar las estrategias mercadologicas a utilizar, mediante las
actividades propuestas en el plan de marketing, logrando el
mejoramiento de la competitividad y el incremento de las ventas de las
artesanias de la Asociacion artesanal “Malecon de Salinas™ del canton

Salinas de la provincia de Santa Elena, afio 2013.

Valores corporativos

Respeto.- Es un valor indispensable en toda organizacion. Es por eso
que los miembros de la Asociacion brindaran amabilidad entre ellos y

en especial a sus clientes.

Creatividad.- A mas de un valor una cualidad que los artesanos poseen

al realizar sus artesanias para satisfacer las necesidades del cliente.

Responsabilidad.- Este valor genera confianza, y los artesanos la
demuestran en cada accién que realizan sea a beneficio personal o

grupal.

Honestidad.- Es fundamental ya que ayuda a fortalecernos como
personas, es un pilar fundamental son el cual los artesanos se

identifican.

Trabajo en Equipo. Es importante en la asociaciéon debido a que esto

genera union para alcanzar las metas propuestas.
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4.3. ANALISIS SITUACIONAL

4.3.1 Macro ambiente

Entorno econémico

La economia es uno de los factores indispensable debido que el canton Salinas
es una de las fuentes de ingreso por tener un bello balneario donde se pueden
desarrollar diferentes actividades econémicas, para eso debemos referirnos al
sector artesanal que si bien es cierto es una fuente de ingreso que nos permite
disminuir el desempleo y garantiza una mejor estabilidad econdmica. Este
entorno econdmico a través de la inflacion y costos de las materias primas

también afecta a la elaboracion de las artesanias ya que los costos son elevados.

Entorno legal

El aspecto legal comprende decretos, leyes, resoluciones que responden a las
politicas del gobierno. A mas de ello estan las instituciones gubernamentales
como la lustre Municipalidad del cantén de Salinas y los Ministerios del
gobierno que ayudan a que se respeten los derechos y a cumplir los deberes de
los ciudadanos, que de una u otra manera hay que tenerlas en cuenta en
cualquier actividad econdmica. Esto también les permite a los socios de la
Asociacion ser parte de proyectos que los Ministerios como MIPRO estan
realizando para fortalecer y direccionar nuevos procesos con el fin de competir

con nuestros productos en el mercado artesanal.

Entorno Social

Este entorno se constituye por valores sociales, estilo de vida, creencias y

tradiciones de los turistas y nativos del sector que por cualquier razon cambian
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rdpidamente dentro de la poblacion. Dentro de este sector méas se nota el estilo
y la moda que se incrementan gracias a las novedades y nuevos productos que

salen en el mercado artesanal.

Entorno tecnoldgico

La tecnologia en el entorno de la Asociacion artesanal Malecon de Salinas,
cumple un rol importante debido a que siempre se trata de innovar en el
desarrollo de sus productos y de las funciones, y cada vez se ven obligadas a
regirse por estas nuevas tendencias tecnologicas y asi brindar a los clientes

mejores productos.

Entorno ecologico

Las artesanias son como elementos artesanales que no afectan al medio
ambiente de ninguna forma, ya que su elaboracion es realizada artesanalmente
y mecanico-manual; para el acabado de ciertos productos se utilizan maquinas
de coser 0 pinzas y su funcionamiento es con energia pero no perjudica el

entorno.

4.3.2 Micro ambiente

Clientes

Los clientes son internos y externos, es decir clientes del mismo sector que
acuden los fines de semanas a las playas y a los turistas de otros sectores que
vienen a disfrutar con la familias y que por ende demandan de nuestros
productos para satisfacer sus necesidades y de ellos dependen la productividad

y el aumento de ingresos de los artesanos.
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Los clientes de la Asociacion artesanal Malecon de Salinas tiene diferentes

caracteristicas:

e Tienen un nivel medio- alto de poder de adquisicidn, es decir que cuentan
con los recursos econdmicos necesarios para comprar las artesanias.

e Son grandes apreciadores del servicio y la calidad del producto.

e Tienen gusto y preferencias por los productos artesanales, ya que les llama

la atencion las cosas novedosas, creativas e innovadoras.

Proveedores

Los proveedores de materia prima es otro factor que hay que tener presente,
por lo que es indispensable para elaborar los productos, los artesanos tiene
proveedores locales como lo es el Comercial Buenaventura, donde tienen
acceso a la materia prima y demas accesorios necesarios para fabricar las

artesanias.

4.4. ANALISIS FODA

El analisis de la situacion actual, se desarrolla a través de la percepcion que se
tenga de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, las cuales se
analizan interna y externamente, del entorno que rodea a las asociaciones del

Canton salinas.

4.4.1. Factores internos

4.4.1.1.Fortalezas

e Materia prima disponible, los artesanos cuentan con materia prima en el

area local para la realizacion de artesanias.
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4.4.1.2.

Amplia experiencia de los artesanos, los artesanos poseen

conocimientos y habilidades manuales en las artesanias.

Disposicidn de los artesanos a mejorar sus trabajos y ponerlos en valor,
sentido de pertenencia, superacion personal en esta actividad
econdmica, predisposicion para cualquier tipo de ayuda como
capacitaciones con el fin de desarrollar nuevas actitudes hacia el

mejoramiento de desarrollo socioecondémico.

Artesania elaborada de forma innovadora, ambiente creativo en todo
momento, los artesanos tratan de mejorar sus productos en cuanto a la

calidad con el proposito de satisfacer las necesidades del cliente.

Diversificacion de las artesanias que ofrecen en el mercado artesanal,
los artesanos tratan de mantener la variedad, es decir brindar nuevas
cosas a los clientes, sea en acabados, nuevos disefios, realizar algunas

artesanias con diferentes materiales de calidad.

Debilidades

Desconocimiento del marketing e inexperiencia, los artesanos de este
mercado artesanal no tienen conocimiento de marketing y todo el
mercadeo de sus productos lo hacen de manera empirica y no cuentan

en si con el apoyo de otras instituciones.

Desconocimiento por parte del turista del nuevo mercado artesanal, en
su mayor parte las personas que visitan este balneario son turistas de
otros lugares, por lo que hace que este sea una desventaja para los

artesanos ya gque no conocen este sitio artesanal.
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4.4.2.

Poca difusién de las artesanias, es decir poca publicidad, promociones,
que los artesanos podrian realizar para dar a conocer sus productos en

cualquier medio de comunicacién que utilizan los clientes.

Falta de capacitacion de los artesanos, que permita elevar al maximo la
calidad de los productos y en cuanto a la atencién del pablico, turistas
etc.

Desconocimiento por parte de los artesanos de la existencia de fondos
gubernamentales para proyectos de desarrollo economico.

Factores externos

4.4.2.1. Oportunidades

Interés de los artesanos en capacitarse y aprender diversas técnicas y

disefios y rescatar técnicas ancestrales de elaboracion de artesanias.

Crecimiento del turistico, es ventajoso para el desarrollo del sector
debido a que es uno de los balnearios mas visitados dentro de la
provincia de santa Elena y que es favorables para la comercializacion

de artesania.

Existencia de fondos gubernamentales para proyectos de desarrollo

econdmico.

Acceso a tecnologia para el desarrollo de las artesanias, buscando
nuevos implementos para un mejor acabado y brindar un productos de

mejor calidad.

122



Expansion a otros mercados, debido a que la artesania es cada vez mas
reconocida a nivel mundial, por su originalidad en innovar nuevos
disefios, lo que permite dia a dia la aceptacion en el mercado

internacional.

Desarrollo de ferias y exposiciones nacionales para dar a conocer los
productos, podria ser en:
= Casa Abierta en Centros educativos

= EXxpo - ferias

4.4.2.2. Amenazas

Condiciones climaticas invernales desfavorables en cuanto a actividad

turistica, aunque existen épocas de sierra y de costa.

Desastres naturales, ya que son eventos o acontecimientos inesperados

debido al cambio constante que hay en la tierra.

Politicas gubernamentales, estos problemas de los gobiernos afectan a
la actividad econdmica, debido a la tendencia del alza de costos, crisis

econdmica, inflacion, etc.

Competencia, es una de las principales amenazas de los artesanos ya
que existe gran variedad de asociaciones artesanales que de una u otra
forma tienen mas contactos con los turistas ya que venden sus

productos en las playas.

Politicas crediticias financieras, debido al exceso de interés sobre
préstamos que realizan las instituciones para el desarrollo micro-
empresarial, afectando a sostenibilidad y sustentabilidad de las

actividades artesanales.
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TABLA N° 46 Anélisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Materia prima disponible. e Interés de los artesanos en
e Amplia experiencia de los capacitarse.
artesanos. e Crecimiento turistico.
e Disposicion de los e Existencia de fondos
artesanos a mejorar sus gubernamentales.
artesanias y la atencion al e Acceso atecnologia.
cliente. e Expansion a otros mercados
e Artesania elaborada de e Desarrollo de ferias vy
forma innovadora. exposiciones.

e Diversificacion de las

artesanias.
DEBILIDADES AMENAZAS

e Desconocimiento del e Condiciones climéticas
marketing e inexperiencia. invernales desfavorables.

e Desconocimiento por parte e Desastres naturales.
del turista del nuevo e Politicas gubernamentales.
mercado artesanal e Competencia.

e Poca difusion de las e Politicas crediticias
artesanias. financieras.

e Falta de capacitacion de los
artesanos

e Desconocimiento por parte
de los artesanos de la
existencia  de fondos

gubernamentales

Fuente: Asociacién Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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4.4.3. Matriz estratégica Foda

TABLA N° 47 Matriz estratégica FODA

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

OPORTUNIDADES

e Interés de los artesanos en
capacitarse.

e Crecimiento turistico.

e Existencia de fondos
gubernamentales.

e Acceso atecnologia.

e Expansion a otros mercados

e Desarrollo de ferias y exposiciones.

AMENAZAS
e Condiciones climaticas
invernales desfavorables.
e Desastres naturales.
e Politicas gubernamentales.
e Competencia.
e Politicas crediticias
financieras.

FORTALEZAS

e Materia prima disponible.

e Amplia experiencia de los artesanos.

e Disposicion de los artesanos a mejorar
sus artesanias y la atencion al cliente.

e Artesania elaborada de  forma
innovadora.

e Diversificacion de las artesanias.

(F-5:0-5) Ofrecer artesanias con disefios
novedosos y de calidad que motiven a la
preferencia e induzca al cliente a la compra.
(F-3:0-1) Brindar un ambiente agradable y
adecuado en el cual el cliente se sienta
comodo y seguro al realizar sus compras,
dandoles siempre la mayor atencién posible.

(F-2:A-4) Lograr un incremento en
las ventas a través de precios
competitivos que generen
utilidades a cada artesano.
(F-2:A-3) Valerse de la amplia
experiencia de los artesanos para
negociar tanto con los proveedores
como con los clientes en cuestiones
de precio y producto.
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FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

OPORTUNIDADES

e Interés de los artesanos en
capacitarse.

e Crecimiento turistico.

e Existencia de fondos
gubernamentales.

e Acceso atecnologia.

e Expansion a otros mercados

e Desarrollo de ferias y exposiciones.

AMENAZAS
e Condiciones climéticas
invernales desfavorables.
e Desastres naturales.
e Politicas gubernamentales.
e Competencia.

Politicas crediticias financieras.

DEBILIDADES

e Desconocimiento del marketing e
inexperiencia.

e Desconocimiento por parte del turista
del nuevo mercado artesanal

e Poca difusion de las artesanias.

e Falta de capacitacion de los artesanos

e Desconocimiento por parte de los
artesanos de la existencia de fondos
gubernamentales

(D-1:0-6) Motivar al cliente ofreciéndoles
promociones que despierten el interés de
compra a través de la comunicacion que le
estimulen a la compra.

(D-4: 0-3) Apoyo de las instituciones para
capacitar a los artesanos en el area de
marketing.

(D-3: O-4) Acceso a nuevas tecnologias para
implementar la comunicacién por el cual se
ejecute la publicidad masiva para dar a
conocer las artesanias.

(D-4:0-4) Implementar programas
de capacitacion para que los
artesanos tengan mayor
conocimiento y poder mantener un
nivel superior en conocimientos a
diferencia de la competencia.

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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4.5. MERCADO OBJETIVO

4.5.1. Segmentacion

El segmento de mercado de la Asociacion artesanal Malecdn de salinas esta

direccionada a la poblacion del sector y a turistas visitan este balneario, que por

lo general son los clientes potenciales, es decir los que compran estas

artesanias por tener gustos y preferencias en comprar los accesorios y adornos

Ilamativos y bonitos que combinen con la moda actual.

TABLA N° 48 Segmentacion

Bienes o Caracteristicas y atributos

Servicios (tipo de envase)

e Pulseras e Tagua, plata, perlas,
piedras, hilo, cuero, de
alambre o aluminio,
conchas

e Brazaletes ® Plata, perlas, piedras,
hilo, cuero, conchas.

e Cadenas @ ® Plata, perlas, piedras,
hilo, cuero, conchas,

e Colgantes tagua.

e Anillos e Metal, tagua, piedra

e Tagua, plata, perlas,

o Llaveros piedras.

e Aretes e Tagua, ceramica,
madera.

e Adornos @ ® Plata, perlas, piedras,

de sala hilo, cuero, nailon.
e Centro de ® De madera y hechos en
mesas vidrio
e Bolsos e De madera y hechos en
vidrio
e Hilo, tela

Fuente: Asociacién Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomalad Tomala

Segmentacion de mercado

Demografica
Sexo: hombres y mujeres
Edad: de 15 en adelante
Nivel socio econémico

e Baja

e Media

e Alta
Geogréfica
Regiones climaticas:
Lanzamiento de productos
por temporada
(Estaciones del afo)
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4.6. MARKETING MIX
4.6.1. Producto

4.6.1.1.Marca

AAMS

Representada por las primeras iniciales del nombre de la Asociacién Artesanal
Malecon de Salinas.

4.6.1.2.Logotipo

Representa el mar y el sol en el atardecer del bello balneario del cantén Salinas

y una de las herramientas para la elaboracion de las artesanias.

4.6.1.3.Slogan

Artesanias de calidad

Fuente: Asociacién Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomald Tomala
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4.6.1.4.Cartera de productos

Estos son las artesanias que mayor demanda tienen la asociacién artesanal

“Malecon de Salinas”, que estan disefiadas con diferentes materiales.

Bienes o

Servicios

e Pulseras

e Brazaletes

e Cadenas

e Colgantes
e Anillos
e Llaveros

e Aretes

e Adornos de

sala

e Centro de
mesas

e Bolsos

TABLA N° 49 Cartera de productos

Caracteristicas y atributos (tipo de envase)

Tagua, plata, perlas, piedras, hilo, cuero, de
alambre o aluminio, conchas, alpaca silver.

Plata, perlas, piedras, hilo, cuero, conchas.

Plata, perlas, piedras, hilo, cuero, conchas,
tagua.

Metal, tagua, piedra

Tagua, plata, perlas, piedras.

Tagua, ceramica, madera.

Plata, perlas, piedras, hilo, cuero, nailon, alpaca
silver.

De madera y hechos en vidrio

De madera y hechos en vidrio

Hilo, tela

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4.6.1.5. Estrategias de producto

Para que las artesanias puedan ser adquiridas por el mercado meta, es de vital

importancia introducirlo al mercado, fijarles un precio que este siempre al

alcance de los consumidores. Para ello establecemos la estrategia de producto

en la etapa de crecimiento que ayude a la difusion del mismo y a crear una
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posicion Unica en el mercado dandoles un valor adicional a sus clientes y

aumentando asi su participacion.

Estrategia de Crecimiento
Dentro de la estrategia de crecimiento tenemos la Investigacion de mercados.

TABLA N° 50 Estrategia De Producto

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Estrategia: Producto
Objetivo: » Determinar la satisfaccion de los clientes para la
implementacion de estas nuevas estrategias
Actividad Tiempo Responsable Presupuesto
Analisis de | Cada 6 meses Artesanos Encuestas | $ 300
mercados

Fuente: Asociacion Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4.6.2. Precio

4.6.2.1.Determinacion de precios

Las estrategias de precio permitiran a los artesanos a determinar sus precios y
que no estén por arriba de los precios que establece la competencia ni tampoco
muy abajo, lo cual pueda mantener un equilibrio para la sustentabilidad para

los socios de este mercado artesanal.

4.6.2.2.Estrategias de precios

Las estrategias de precios seran basadas en la competencia ya que son los

clientes los que deciden y realizan las compras.
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4.6.2.3.Anélisis de precios de la competencia

Dentro del andlisis de precios de la competencia tenemos a las joyeria, que
tienen participacion de mercado dentro de la provincia de Santa Elena como
Avon, Yambal, etc.; Negocios o Asociaciones dedicadas a la misma actividad
comercial y que se encuentran en los alrededores, como son los comerciantes
que se encuentran en las playas del malecon de Salinas y las personas

dedicadas a la venta de artesanias en un negocio informal, es decir las que no

estan legalmente asociadas a ninguna organizacion.

TABLA N° 51 Analisis de precios

§ $ 2] wn
Competencia = 3 § £ Observacion
N _— c —
o S < <
m
. Precios altos
Joyerias . debido ser una
(competencia 5,00 10,00 | 6,00 | 4,00 empresa
indirecta) Pres
reconocida
Negocios
dedicados al
misma actividad . )
. Precios accesibles
comercial que se debido al
encuentran 3,00 6,00 3,00 | 3,00 .
ubicados en los establecimiento
adecuado

alrededores
(competencia
directa)

Personas
dedicadas a la
venta de artesanias
en un negocio
informal.
(competencia
directa)

Fuente: Asociacién Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomalad Tomala

Precios bajos y

2,00 2,00 150 1,00 mayor contacto
con los turistas.
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4.6.2.4.Comparacion de precios con la Competencia Directa

La comparacién de precios competitivos con los de la competencia determinan
que la Asociacion Artesanal Malecon de Salinas ofrece mayores precios

accesibles para todo tipo de cliente sea local o de otros paises.

TABLA N° 52 Comparacion De Precios Con La Competencia Directa

Observacion

Aretes

Comparacion

Brazaletes
Collares
Anillos

Precios bajos, buena
Mercado artesanal 2,00 | 2,00 2,00 1,00 atencion al cliente

malecdn de Salinas

Negocios dedicados al . .
: . Precios accesibles
misma actividad debido al
comercial que se 3,00 6,00 3,00 3,00 L
establecimiento

encuentran ubicados en
adecuado
los alrededores
(competencia directa)

Precios bajos y

Personas dedicadas a la mavor contacto con
bisuteria en un negocio | 2,00 2,00 1,50 1,00 Y .
. . los turistas.
informal. (competencia

directa)

Fuente: Asociacion Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4.6.3. Plaza

El canal de distribucion de la asociacién es directo puesto que cada artesano
realiza negociaciones directamente con el cliente, ya que cada uno tiene su
puesto establecido dentro de este mercado artesanal. Es decir que de esta

manera ellos pueden obtener una comunicacion mas efectiva con los clientes

sin tener un intermediario.
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GRAFICO N° 47 Canal de Distribucion

Productor

DIRECTOS

Artezanos

W

Consum idor

Tunstasy
Nativosdel sector

Fuente: Asociacion Artesanal Malecdn de Salinas

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4.6.3.1.Estrategias de canales de distribucion

Mediante la expansion una de las estrategias en los canales de distribucion esta

el canal indirecto que la Asociacion Artesanal Malecon de Salinas pueda

utilizar, es decir donde los artesanos tengan intermediarios en otras ciudades y

puedan distribuir las artesanias al por mayor y puedan manejar otro segmento o

nicho de mercado.

GRAFICO N° 48 Estrategia de Canal de Distribucion

INDIRECTOS

Productor

Artezanos

Detallista

% Consumidor \

Tunstas y
Nativosdel sector

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas

Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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4.6.4. Promocion

Es indispensable que este mercado artesanal de a conocer las artesanias a los
consumidores con el fin de obtener mayores ventas y satisfacer las necesidades

de los mismos.

Para obtener una buena comunicacién con los clientes demandantes de
artesanias se deben disefar estrategias promocionales que logren influir en el

consumidor para adquirir los productos que los artesanos ofrecen.

4.6.4.1. Estrategia Publicitaria

e Hojas Volantes - Gigantografias o Banner: Estructurar un modelo
Ilamativo que resalte y difunda las artesanias al mercado turistico.

GRAFICO N° 49 Formato De Volantes, Gigantografias O Banner

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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e Tarjetas de presentacion: crear un modelo de tarjetas de presentacion

donde este detallado direcciones y contactos para las diferentes
negociaciones comerciales.

GRAFICO N° 50 Formato de Tarjeta de Presentacion

Artesanias hecha a mano en
plata. perlas. piedras. hilo,
cuero. conchas, tagua. metal.
Que reflejan mas que una
moda un estilo ¥ una
personalidad
Porque en_aaa4stodo es
wvariedad
Puiseras, cadenas. anillos,
llaveros aretes, pulseras, etc.

Direccién: Teléfono:

T gD SN e DR (5 | Correo: zamsalinas@outlock.com

= Facebook: ﬁs
Armando Barreto entre Malecon =
; Gral. Enriquez Gallo aamsalinas@facebook.com %
7 2 Towitter: @AAMSalmas

Fuente: Asociacion Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

e Rifas: Dar numeros de rifas en épocas de temporadas para incentivar a

los turistas o la comunidad a seguir adquiriendo las artesanias.
e Publicidad (radial): Se ha considerado a la Radio Amor y Radio

Record para tener un espacio publicitario y con ello fortalecer la
imagen internamente de la Asociacion.
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Formato:

Si de artesanias se trata visita ya

AAMS “Asociacion Artesanal Malecon de Salinas”

Te ofrecemos Artesanias hecha a mano en plata, perlas, piedras, hilo, cuero,
conchas, tagua, metal. Porque en AAMS todo es variedad Pulseras, cadenas,
anillos, llaveros aretes, pulseras, etc. Ya Que nuestras variedades reflejan mas
que una moda un estilo y una personalidad.

Visitanos en la Calle Armando Barreto entre malecon y Gral. Enriquez Gallo

O en nuestras paginas de redes sociales

Correo: aamsalinas@outlook.com

Facebook: aamsalinas@facebook.com

Twitter: @AAMSalinasSalinas - Ecuador

Teléfono: 0988662536

e Publicidad escrita: Dar a conocer los productos a través de la revista
LIBERTAD.

GRAFICO N° 51 Formato De La Publicidad En Revistas

Artesanias hecha a mano en
plata, perlas, piedras, hilo,

cuero, conchas, tagua, metal.

! Que reflejan mas que unamoda

. unestiloy una personalidad

_ Porque en AAMS todo es

“variedad

Seras, cadenas, anillos,

aretes, pulseras, etc.

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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4.6.4.2. Estrategia publicitaria Online

e Publicidad en redes sociales: Utilizar los medios mas usados en la
actualidad como el Facebook (http://Facebook.com/aamsalinas) y el
twitter (@AAMSalinas) donde se detallen todos los productos que
ofrece este mercado artesanal y se den a conocer al mercado global.

GRAFICO N° 52 Formato de paginas de redes sociales

facebook . [ oot Bescaramicos 1o &5

Ver todos

i e
Actualizar informacién 6 year old musican

rom South Florida
heck out my music : )
Vibes

Registro de actividad % ~

Biografia Informacién Fotos Amigos Mas v

Informacién [ Estado [ Foto @ Lugar (L] Acontecimiento importante
Vive en Salinas £Qué estds pensando?
De Salin:
A, Aams salinas
acién sentimental? A Hace 58 minuto

Gama de Productos (15 fotos,

e
Tan conectada como
4, Escucha Coca-Cola
FM, I3 radio que vizne

Tweets >
Siguiendo

Seguidores

Favoritos

Listas

variedad Pulseras, cadenas, anillos, llaveros aretes, pulseras, etc. "
Direccion: Salinas- Ecuador

Aquién seguir - Refrescar

P Ecuavisa @
S W sequir

Katy Perry @ (katyper 0 % o B4 Editar perfil
g W seguir o R R -

Jennifer Lopez & Lo Tweets
Ji i
() W seguir

Cuentas populares - Encontrar amigos

Mas recomendaciones
No has twitteado todavia

Tendencias - Cambiar

#Cabaye

Newcastle 1-0 Liverpool
#NEWLIV

#BMIKT

#SMTownBeijing

#MyFav tipadStories

VHONGANNE Movie For 2014
Love Like Oxvaen

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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e Publicidad en pégina web: Se disefiara una pégina web, donde se
pueda difundir informacién sobre la Asociacion y sobre los productos
que esta ofrece a sus clientes y a su vez donde se puedan realizar las

diferentes consultas y negociaciones.

GRAFICO N° 53 Formato de pagina Web

AAMS

Aseciacion Artesanal Malecon de
Salinas

Mision

La Asociacidn artesanal ‘malecon de salinas”
es una empresa dedicada a a elaboracidn y
comercializacion de bisuterias artesanales,
con capacidad innovadora y  creativa,
mejorando la calidad de los procesos y
productos que hoy en dia se offecen para
satisfacer las necesidades del mercado,
utiizando la diversidad de materias primas, y
olros  materiales semipreciosos  reciclados
actuando con ética, responsabilidad social y
ambiental.

Vision

La Asociacidn artesanal ‘malectn de safinas”
tiene como vision ser una empresa lider en
disefio de productos con una gama de
bisuterias mediante el proceso manufacturero,

con un equipo humano calificado para lograr el
roconocimiento_dal _cliente _en calidad v

XCreate your stunning website with WiX. Its super easy and free! GO>

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

e Correo Electrénico: Se utilizard este medio para transmitir cualquier

informacién (aamsalinas@autlook.com).
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GRAFICO N° 54 Formato de Correo Electrénico

ﬂi Outlock | v ociacion Artesanal Malecon Salinas
Busear en correo ele O [ Ver: Todos w ® Disponible
Carpetas ¢ [] Facebaok Cambio de nmero de teléfono en Facebook Invisible
Entrada 1 [ Facebook Verificacién de la direccién de correa electrénico de Facebook
. Modificar perfil
Archivo [ Twitter iBienvenido a Twitter, AAMS!
Configuradién de la cuenta
Correo no deseado [ Twitter Confirma tu cuenta de Twitter, jAAMSalinas!
Cerrar sesién
Borradores. [ E equipo de Outlook @ Configurar la nueva bandeja de entrada
Enviados
Eliminados

Nueva carpeta

Vistas rapidas
Documentos
Fotos

Marcados

Nueva categoria

Fuente: Asociacion Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4.6.4.3. Estrategias de relaciones publicas

e Eventos - Arreglos y decoraciones (fechas festivas), La asociacion
con el objetivo de difundir su trabajo artesanal pueden realizar eventos
por apertura o cierre de temporada y enfocarse en mostrar al turismo

que llegue al sector cada uno de las artesanias que ellos elaboran.

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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4.6.4.1.

Plan de medios

TABLA N° 53 Detalle de los diferentes medios de comunicacién para realizar las promociones

EMPRESA

Radio RECORD -
AMOR

Gigantografias
MENOSCAL

Imprenta SAN
FRANCISCO

Revista LIBERTAD
(opcional)

Internet

Fuente: Medios de comunicacién
Elaborado por: Ana Tomal4 Tomala

Cufia radial UsS$ 5

Afiches de
Imagendel | US$ 25
Producto
Volantes US$ 21
Publicidad US$ 25
US$ 150

DETALLES | PRECIO CANTIDAD

1.000

OBSERVACION

Costo de cufa en
“Informativo” diario y sujeta
a cambios.

Gigantografias de 1 metro
cuadrado imagen y texto a
colores

Volantes de 1/2 de Formato
A4 en papel periodico en
colores azul, verde o rojo.

Publicidad en 1/8 de
Formato A4 imagen y texto
de alta resolucion
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TABLA N° 54 Detalle De Los Meses Segun Temporadas

Este cuadro muestra las épocas de temporadas playeras y feriados que los artesanos aprovechan para la venta de las artesanias.

Febrero
Enero

Temporada media - alta | Temporada alta

(Por época de
vacaciones de la costa)

(Por feriado de
carnaval y época
de vacaciones de

la costa)

Julio Agosto

Temporada medio —
alta

Temporada medio
—alta

(Por época de (Por época de
vacaciones de la sierra vacaciones de la
) sierra)

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

Marzo Abril

Temporada media
- alta

Temporada alta

(Por feriado de

(Por época de semana santa y

vacaciones de la época de
costa) vacaciones de la
costa )
Septiembre Octubre

Temporada medio
—alta

Temporada baja

(Solo feriado de 9
(Por época de de octubre)
vacaciones de la

sierra)

Mayo Junio

Temporada baja Temporada baja
(Solo feriado del 1
de mayo y 24 de
mayo “Batalla del
Pichincha”)

Noviembre Diciembre

Temporada baja Temporada alta

(Solo feriado de
difuntos)

( Por navidad y fin
de afio)

141



TABLA N° 55 Plan De Promocion En Cantidades

4.6.4.2. Plan de promocion
Actividad Unidades
Publicidad (radial) 1
Gigantografias 1
Volantes 1.000
Publicidad (prensa escrita) 1

Tarjetas de presentacion y Rifas 1.200

Eventos - Arreglos y decoraciones 1
(fechas festivas)

MARKETING ELECTRONICO

Web 1

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

$

$

e §
Precio L5
w9
PROMOCION
500 | 2 | 3
25,00 2
2100 | 1 | 2
25,00 1
10,00 1

Marzo

MERCHADISING

20,00

50,00

1

Abril

PR NN W

Mayo

Junio

Julio

Agosto

I S

Septiembre

N

Octubre

Noviembre

Diciembre

R P W W o

Total Anuncios

N
N
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TABLA N° 56 Plan de Promocién en Ddlares

o o o = Q o o 2 5 = .
Actividad 5 £ £ = 2 = = 2 = = 3 kS Total
L @ S < = 3 ) & 1%;) 8‘ Z )
Promocién
Publicidad
(radial) $ 10,00 $15,00 | $10,00 $ 15,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 0,00 $5,00 $ 25,00 $ 110,00
radial

Gigantografias $0,00 $50,00 = $0,00 $50,00 | $0,00 | $2500 | $0,00 $ 25,00 $0,00 | $25,00 $0,00 $ 75,00 $ 250,00

Volantes $21,00 | $42,00 | $21,00 | $4200 | $0,00 | $000 | $21,00  $21,00 | $21,00  $000 | $21,00 & $6300 | $273,00
Publicidad $0,00 | $2500 @ $000 | $2500 | $0,00 | $2500 @ $000 | $2500 | $000 = $2500 | $000 | $2500 $ 150,00
(prensa escrita)
Tarjetas de
presentaciony | $000 | $1000 | $000 | $1000 | $000 | $000 | $000 & $1000 | $000 & $000 | $1000 | $1000 | $50,00
Rifas

Merchadising

Eventos -
Arregl_os y $0,00 $ 20,00 $0,00 $0,00 $ 20,00 $0,00 $0,00 $20,00 | $20,00 $0,00 $0,00 $ 20,00 $ 100,00
decoraciones
(fechas festivas)

Marketing Electrénico

Web (Pag. Web,
y Redes
Sociales)

$ 00,00 $0,00 | $00,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 00,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $250,00 | $00,00 $ 250,00
$81,00 | $162,00 | $81,00 & $142,00 | $20,00 | $5000 | $81,00 | $111,00 A $51,00  $50,00 A $8600 | $268,00 | $1.183,00

Fuente: Asociacion Artesanal Malecén de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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4.6.5. Personas

Dentro de este mercado artesanal, cada artesano es duefio de su propio local
ellos no tienen otro personal adicional para este tipo de trabajo, y a veces son

sus propios familiares quienes trabajan.

Sin embargo existe una estrategia principal que les ayudaria a seguir
incrementando su emprendimiento, en ello estructuramos el desarrollo de un
programa de capacitacion en atencion al cliente para fortalecer sus

conocimientos.

4.6.5.1. Estrategias de Personal

4.6.5.1.1. Programa de capacitacion sobre la atencion al cliente

Este programa hace énfasis en el entrenamiento de las habilidades comerciales
y de servicio a los clientes necesarios para las personas que, atienden publico
en el mercado artesanal, reconociendo que cada uno de ellos posee
conocimientos sobre el negocio y los productos propios que se ofrecen. Se
incluyen por supuesto contenidos orientados al conocimiento comercial y al

desarrollo del compromiso corporativo.

Objetivos del programa:

Al término del curso el participante estara en condiciones de reconocer la
importancia que tiene para la empresa la satisfaccion del cliente, entender el
concepto de cultura organizacional y calidad en el servicio, identificando los
diferentes tipos de clientes, conociendo técnicas de manejo de clientes,
cultivando el proceso de saber escuchar e implementando un procedimiento de

atencién personal.
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CONTENIDO:

Calidad en el servicio.

e Cultura organizacional.

e Naturaleza y clasificacion de los servicios.

e Cliente y Publico.

e Cultura de calidad en el servicio.

Flujo de trabajo.

e Las conversaciones como coordinaciones.

e Peticiones y Promesas.

e Ejercitacion.

Tipologia de clientes.

e Segun variables perceptivas.

e Segun variables psicologicas.

e Segun variables no verbales.

Proceso de atencion de publico.
e Recepcion.
e Deteccion de necesidades.
e Satisfaccion de necesidades.

e Ejercitacion.

Técnicas de manejo.
e Las objeciones.
e Ejercicios.
e Manejo de publico dificil.

e Ejercitacion.
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La escucha activa.
e Escuchar y ofir.
e Lenguaje corporal del funcionario.

e Ejercitacion.

MODALIDAD DEL CURSO:
El Curso de Capacitacion en Atencion y Servicio al Cliente es impartido a
través de una modalidad presencial. Seminarios gratuitos para los artesanos.

COORDINACION:
Seran coordinados por los miembros o representantes de la asociacion y

buscando el apoyo de las instituciones publicas como el MIPRO.

DIRIGIDO:
Esta capacitacion estard dirigida a los directivos y miembros de las
asociaciones, es decir:

e Presidente,

e Vicepresidente,

e Secretario, y demas

e Artesanos del mercado artesanal Malecon de salinas.

FECHAS:

Los seminarios se realizaran:

TABLA N° 57 Fechas de capacitacion

Meses Dias Hora Total de horas

Lunes 15:00 a 17:00 pm 8 horas
Enero

Fuente: Asociacién Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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FACILITADOR:

Los instructores seran escogidos por los miembros de las asociaciones, lo que

se recomienda contratar personas con experiencia en dichos temas o buscar el

apoyo de las instituciones publicas que promuevan su desarrollo.

POLITICAS DEL PROGRAMA:

El programa otorgard un certificado que acredite las horas cursadas a los

participantes.

Deberan asistir a talleres completar el 100% de asistencia.

Seran evaluados en el transcurso del que dure el seminario.

LUGAR: Sera escogido debido a la disponibilidad de los representantes de las

asociaciones.

4.6.5.1.2. Cronograma de actividades

TABLA N° 58 Cronograma de actividades de la Capacitacion

CURSOS DE CAPACITACION DEL PERSONAL

ENERO

ATENCION AL CLIENTE

2

3

Calidad en el servicio.

Flujo de trabajo.

Tipologia de clientes.

Proceso de atencién de publico.

Técnicas de manejo.

Y| V| V| V| V| V¥V

La escucha activa.

>

Evaluacién

Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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4.6.5.1.3. Presupuesto

TABLA N° 59 Presupuesto de la Capacitacion

Capacitacion Gastos Totales

Recursos Humanos

Facilitadores que impartiran los seminarios ** 430

Recursos Tecnoldgicos

Medios audiovisuales

Proyector (alquiler por evento) 150
Computadora (Prestada de un miembro)

Recursos materiales

Utiles de oficina 50
Materiales de capacitaciones a impartir 60
Refrigerio

Instructores 10
Participantes 80
Sub. Total 800
Imprevistos (5%) 40
Total 840

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

** Si se diera el caso de no contar con apoyo de las instituciones publicas y
habria necesidad de buscar una persona profesional para el programa de

capacitacion.

4.6.5.1.4. Uniformidad (Distintivos de la asociacidn)
La uniformidad de los artesanos seria un distintivo de la Asociacién, lo cual

representaria la unién, dando la certeza de que trabajan juntos para realizar las

mejores artesanias para los clientes.
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GRAFICO N° 55 Modelo de uniforme

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

TABLA N° 60 Presupuesto De Camisas

NUmero de socios 80
Valor de las camisas $7
TOTAL $560

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4.6.6. Procesos

4.6.6.1. Flujograma del proceso de produccion de bisuteria

GRAFICO N° 56 Flujograma del proceso

Recepcion de

Materia prima

Disefio de
accesorios

-
ol

Ponerenlos puestos
Armado de exhibicion
10 -
— -~
’ ~
Empaquetado Almacenado <

Fuente: Artesanos
Elaborado por: Ana Tomald Tomala
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Recepcion de materia prima

Los artesanos se encargan de adquirir la materia prima en los diferentes locales
dentro de la provincia de Santa Elena, para poderlas receptar y tener material
disponible para la elaboracion de las artesanias.

Disefio de accesorios

En este proceso los artesanos usan su creatividad e innovacion para realizar
nuevos disefios y poder elaborar las artesanias, dentro de este se realizan las
combinaciones de colores, acabados, modelos, etc., que sean de agrado para el

cliente.

Armado

Este es el proceso final de la artesania, donde se arma las diferentes piezas y se

da forma a la bisuteria para obtener un producto terminado.

Empaquetado

Este proceso se realiza si el producto requiere de aquello, por lo general no
todas las bisuterias de este tipo requieren de empaquetado por lo que

directamente pasan a en proceso de almacenado y exhibicién.

Almacenado y Exhibicion

Es la Gltima etapa en este proceso en el que las artesanias pasan a su exhibicién
para que los clientes puedan apreciar y probarse dichas artesanias y llevar las

que mas les guste, dependiendo de su estilo y de la moda.
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4.7. PLAN DE ACCION

TABLA N° 61 Plan de accion

“PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION ARTESANAL “MALECON DE SALINAS, ANO 2013”

Problema principal: La incide las estrategias mercadologicas en la competitividad de las artesanias de la Asociacion artesanal “malecon de Salinas” del canton
del mismo nombre de la provincia de Santa Elena, afio 2013

Fin del proyecto: Mejorar de la competitividad y el incremento de las ventas de las artesanias mediante
la implementacion de las estrategias mercadoldgicas, incentivando el desarrollo de los miembros de la | ¢  Epcuestas a: clientes. a los socios de la
Asociacion artesanal “Malecon de Salinas” del canton salinas de la provincia de Santa Elena, afio 2013.

Indicadores:

Asociacion Artesanal Malecon de Salinas, a la
Competencia Artesanos de otras Asociacionesy a
personal de otras microempresas.

de Salinas”

Proposito del proyecto: Elaboracion de un plan de marketing para la Asociacion artesanal “malecon | o  Aumentar la competitividad de la Asociacion.

Obijetivos Especificos

Indicadores

Estrategias

Coordinador Actividades
del objetivo

Analizar las estrategias mercadoldgicas que sean
atractivas para el consumidor, mediante técnicas
adecuadas que ayuden a la difusion de las
artesanias de la Asociacion artesanal “Malecon
de Salinas”

Satisfaccion  del
externo

cliente

Estrategias  de
crecimiento  del
producto

eRealizar  andlisis de  mercados
aplicando encuestas.

eAnalisis del macro y microambiente

eEntregar tarjetas de presentacion.

Miembros de
la Asociacion

Establecer los  diferentes medios de
comunicacion para poner en practica las
estrategias mercadoldgicas de las artesanias de
la de la Asociacion artesanal “Malecon de
Salinas”

Encuestas a clientes

Medios publicitarios

Estrategias  de
comunicacioén

oCrear los disefios para la publicidad en
revistas

oCrear paginas Web (Redes Sociales
Miembros de Facebook, twitter)

la Asociacion | eDjsefiar modelo para la Publicidad de
Volantes, Gigantografias

eEjecutar estudio
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Obijetivos Especificos Indicadores Estrategias Coordinador Actividades
del objetivo
Encuestas a: clientes, a los
Analizar la competencia, a través de las técnicas | socios de la Asociacion . Realizar anlisis de los :
de marketing, que permitan el direccionamiento | Artesanal Malecén  de Estrategias de . eNuevos competidores
de las estrategias competitivas. Salinas, a la Competencia COT,nP(?tItIVIdad 'V“embf"s.‘?'e eCompradores
Artesanos de otras anélisis de las 5 | la Asociacion s .
anc fuerzas de Porter roductos sustitutos
Asociaciones y a personal oEjecutar estudio
de otras microempresas.
eIncentivar a que realicen arreglos y
Implantar un programa de accion, mediante decoraciones por eventos (fechas
estrategias y actividades aplicables, para el festivas)
mejoramiento de la competitividad de la | Satisfaccion del cliente | Estrategias de Miembros de | ePlanificar talleres de capacitacion de
Asociacion artesanal “Malecon de Salinas” externo - interno personal la Asociacion | atencion al cliente
eIncentivar la uniformidad de la
asociacion
oEjecutar estudio
Implementar las estrategias mercadol6gicas a | Encuestas a: clientes, a los eEstablecer analisis de:
utilizar, mediante las diferentes actividades | socios de la Asociacion eProducto
participativas, logrando el mejoramiento de la | Artesanal ~ Malecon  de Marketing mix Miembros de | ePlaza
competitividad y el incremento de las ventas de | Salinas, a la Competencia la Asociacion | e¢promocidn
las artesanias de la Asociacion artesanal | Artesanos de otras ePublicidad

“Malecon de Salinas” del canton salinas de la
provincia de Santa Elena, afio 2013

Asociaciones y a personal
de otras microempresas.

eEjecutar estudio

Elaborado por: Ana Tomala Tomala
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4.8. PRESUPUESTO PARA EL PLAN DE MARKETING

El presupuesto del plan de marketing para las campafias y la capacitacion del 2013

asciende a $$ 3.259,30

TABLA N° 62 Presupuesto del Plan de Marketing

ASOCIACION ARTESANAL MALECON DE SALINAS

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

Actividad Sub. Total Total
Inversion Estrategia de Producto $ 300,00
Anélisis de mercado (Encuestas) $ 300,00
Inversion Estrategia de Plaza $ 80,00 $ 80,00
Inversion Estrategia de Promocion $ 833,00
Publicidad (radial) $ 110,00
Gigantografias $ 250,00
Volantes $ 273,00
Publicidad (prensa escrita) $ 150,00
Cupones $ 50,00
Inversion Estrategia de Merchadising $ 100,00
Eventos - Arreglos y decoraciones (fechas $ 100,00
festivas)
Inversion Estrategia de Marketing $ 250,00
Electronico
Web $ 250,00
Inversion Estrategia de Personal $ 1.400,00
Capacitacion $ 840,00
Uniforme $ 560,00
Sub. Total $2.963,00
Imprevistos (10%0) $ 296,30
Total $ 3.259,30

Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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4.9. FINANCIAMIENTO

El financiamiento para este plan de marketing estara estructurado por el aporte de
los artesanos. El presidente de la Asociacion junto a los miembros de la directiva
realizan diversas actividades, y una de ellas es que los socios pagan una cuota de
$1 semanal, el mismo monto que sirve para gastos de limpieza y publicidad.

TABLA N° 63 Financiamiento Aportados por los socios

CUOTAS $ 1,00
SEMANAS 4
NUMERO DE SOCIOS 75
TOTAL MENSUAL $ 30000
MESES 12
TOTAL ANUAL $  3.600,00

Fuente: Asociacion Artesanal Malecon de Salinas
Elaborado por: Ana Tomala Tomala

4. 10. EVALUACION Y SEGUIMIENTO

La evaluacion y el seguimiento se centran en la eficiencia, efectividad e impacto
que tendré el plan de accion en la Asociacion artesanal Malecdn de Salinas. Es
decir que el seguimiento se centra en la recopilacion y analisis de informacion a
medida que se va avanzando la implementacion del plan de marketing, mientras
que la evaluacion es la comparacion de los datos recopilados una vez que se ha
puesto en marcha la accién o actividad programada en la asociacion con el fin de

obtener resultados.

Entonces se aplicara dos tipos de evaluacion y seguimiento para medir la

efectividad del plan de accién.
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TABLA N° 64 Evaluacién y seguimiento segun el tipo de producto

En este cuadro se ira detallando mes a mes un promedio de ventas segun el tipo de
producto para analizar y tomar medidas necesarias sobre el plan de accidn.

VENTAS - MESES
PRODUCTOS |1 2 3 4 5 6 ‘7 |8 '9 |10 11 12

Elaborado por: Ana Tomala Tomala

TABLA N° 65 Evaluacién y seguimiento segun vendedor

Dentro de este modelo se detallaran ventas por cada miembro de la Asociacion

artesanal Malecon de Salinas pueden ser mensuales o anuales.

Nombre del n°- de n°- ventas n°- ventas en Productos
vendedor clientes $ x cliente mas
adquiridos

Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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4.11. EVALUACION Y CONTROL

La evaluacién planteada en el proceso de este plan es determinar si las debidas
estrategias estan obteniendo resultados, cuyo factor primordial medible son los

ingresos mensuales que pueden obtener los artesanos.

TABLA N° 66 Esquema para el Control del Plan

CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

Grado de
Cumplimiento
Objetivo
Indicador de control
Resultado final Alto
Medio
Bajo
Control de periocidad
Incremento de ingresos
previstos para el primer
mes
Resultado final Alto
Medio
Bajo
Incremento de ingresos
previstos para el segundo
mes
Resultado final Alto
Medio
Bajo
Incremento de ingresos
previstos para el tercer
mes
Resultado final Alto
Medio
Bajo

Elaborado por: Ana Tomalad Tomala
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CONCLUSIONES

e Después de una investigacion minuciosa se logro obtener los resultados
que se reflejan en el capitulo 11l en el andlisis e interpretacion de
resultados, en el cual se determind que la microempresa presenta un
problema que debe ser solucionado haciendo énfasis al desarrollo de un
de un plan de marketing.

e Mediante el anélisis de las estrategias pudimos determinar que son
necesarias, pero que hay que comenzar realizando una investigacion de
mercados para la implementacion de nuevas actividades que permitan el
crecimiento y evolucion comercial para esta Asociacion ya que ofrecen

gran variedad de productos para los diferentes consumidores.

e La falta de un cronograma establecido que dé a conocer cuales son las
mejores estrategias a aplicar hacen que los miembros de la Asociacién
Artesanal Malecdn de Salinas carezcan de herramientas idoneas para que

los objetivos trazados sean faciles de alcanzar.

e La competitividad es uno de los factores que generalmente se ve en el
mundo empresarial, sin embargo es la competencia quien nos ayuda a ser
mas creativos e innovadores logrando asi desarrollarnos en nuevos

entornos y aumentando el nivel de ventas.
e En la propuesta se plantea las diferentes estrategias que este Mercado

Artesanal deberia aplicar, para que los clientes conozcan los productos que

ellos ofrecen para todo el afio.
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RECOMENDACIONES

e Esrecomendable realizar investigaciones de mercados para conocer cuales
son los gustos y preferencia de los consumidores, ya que si bien en cierto
esto permite incrementar la variedad de las artesanias logrando asi
satisfacer las necesidades del consumidor final y lograr obtener una mayor

participacion en el mercado y aumentar las ventas en todo el afio.

e Estructurar cronologicamente las actividades, tomando en cuenta las
decisiones estratégicas que se podran aplicar para salir adelante y
mantenerse en el mercado dando a conocer los beneficios y calidad de los

productos que ofrecen.

e Los artesanos deberan realizar breves analisis de su competencia y estar en
constantemente innovacion, buscando también la mejor manera de captar
la atencion del consumidor a través de la implementacion y aplicacion de
las diferentes estrategias planteadas, logrando dia a dia ser mas

competitivos.

e Los miembros de esta asociacion deberan constantemente capacitarse para
estar cada vez informados de los nuevos avances y asi estén en constante
innovacién, por lo que es necesaria que se realice una investigacion de

mercado.

e Es indispensable que se desarrolle y se ponga en préactica el Plan de
marketing para que la Asociacion Artesanal Malecon de Salinas se dé a
conocer, mediante la marca creada y logre posicionarse en la mente de los

clientes.
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ANEXOS

ANEXO N° 1 Encuesta dirigida a Artesanos, competidores y clientes del
cantdn Salinas de la peninsula de Santa Elena

Ao lectivo 2012 -2013

OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO PARA LA FASE DEL
DIAGNOSTICO

OBJETIVO GENERAL

Recopilar informacion, a traves de este cuestionario de preguntas, para llevar a
efecto el disefio de un plan de marketing para las asociaciones del area macondo

del canton salinas de la Provincia de santa Elena.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Obtener informacién de la Gestion administrativa de los artesanos del Canton
Salinas de la Peninsula de Santa Elena.

2. Obtener informacion de la Planificacion que desarrollan los artesanos para dar
a conocer sus productos.
Obtener informacidn de la atencion del cliente que brindan estos artesanos.

4. Obtener informacion del control que realizan.
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Instrumento dirigido a los Artesanos y Competidores, orientado a conocer cuél es
la situacién interna, que permita establecer las estrategias que se implementaran
en el disefio de un plan de marketing para la asociacion artesanal del malecon de
Salinas del canton Salinas de la Provincia de santa Elena.

INSTRUCTIVO: Para contestar este instrumento sirvase marcar con una X el
nimero que corresponda a la alternativa que crea conveniente tomando en
cuenta los siguientes parametros.

5 Muy de acuerdo

4 De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 En desacuerdo

1 Muy en desacuerdo

Seleccione una sola alternativa. No olvide que de sus respuestas depende el
éxito de nuestro estudio.

INFORMACION GENERAL

Sexo: M |:| F |:| Artesanos
Competidores

AREAS E INDICADORES 1121345

1. ¢El lugar de venta en el que se encuentra actualmente es

productivo y beneficioso?

2. ¢Las instituciones brindan apoyo continuo al sector artesanal?

3. ¢La mayor parte de las personas que visitan este bello

balneario son turistas de otros lugares?

4, ¢La comunicacion entre los artesanos conlleva a una

planificacion para el alcance de los objetivos?

5. ¢La venta de las artesanias tiene mayor participacion del

mercado en épocas de temporadas playeras?

6. ¢La variedad de artesanias satisfacen las necesidades del

cliente?

7. ¢Los precios establecidos para cada artesania va de acuerdo

con la calidad?
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AREAS E INDICADORES

8. ¢Los precios establecidos para cada artesania va de acuerdo
con la disponibilidad a pagar de cada cliente?

9. ¢Se han realizado programa de capacitacion en innovacion,
para mejorar los disefios de las artesanias que ofrecen?

10. ¢La materia prima que utilizan para la elaboracion de las
artesanias son locales?

11. ;Posee proveedores fijos para la adquisicion de materia
prima?

12. ¢La calidad en el producto y servicio es uno de los atributos
primordiales que los clientes consideran al momento de
adquirirlos?

13. (Cree usted que es necesario la utilizacion de promociones
para atraer al cliente?

14. ;Cree usted que es necesario implementar la publicidad en
cualquier medio de comunicacion que ayude a incrementar
sus ventas?

15. ;Cree usted que la calidad en sus productos mantiene la
fidelizacion de los clientes?

16. ;Cree usted que es necesario implementar nueva tecnologia
para la elaboracion de sus artesanias?

17. ¢Se necesita mayor atencién en el &mbito del marketing para
difundir los productos?

LugaryFecha...........o..ooooiiiii

GRACIAS POR SU COLABORACION
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Instrumento dirigido a los Clientes, orientado a conocer cual es el grado de
satisfaccion por la compra de las artesanias, que permita establecer las estrategias
que se implementaran en el disefio de un plan de marketing para la asociacion
artesanal malecdn de salinas del cantén salinas de la Provincia de santa Elena.

INSTRUCTIVO: Para contestar este instrumento sirvase marcar con una X el
nimero que corresponda a la alternativa que crea conveniente tomando en
cuenta los siguientes parametros.

5 Siempre

4 A menudo
3 A veces

2 Casi nunca
1 Nunca

Seleccione una sola alternativa. No olvide que de sus respuestas depende el
éxito de nuestro estudio.

INFORMACION GENERAL
Sexo: M D F |:|
Edad: 18-28 [ |  29-39 [ | 40enadelante [ |

INFORMACION ESPECIFICA

AREAS E INDICADORES 1{2{3|4|5

1. ;Siempre visita este bello balneario “Salinas”?

2. ¢Tiene conocimiento de todas las artesanias que se ofrecen los

artesanos?

3. ¢Las artesanias que adquiere son de excelente calidad?

4. (El servicio que brindan los artesanos es de excelente

calidad?

5. ¢Cree usted gue las novedades que le ofrecen le llama mas

atencion?

6. ¢Adquiere estos productos por tradicion?

7. ¢Cree usted gue las artesanias hacen parte de una moda?

8. ¢Considera que existe la creatividad y nuevos disefios por

parte de los artesanos?
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AREAS E INDICADORES

9. ¢La atencion que brindan los artesanos hacia el cliente es
buena y amigable?

10.(Cree usted que existe apoyo de instituciones
gubernamentales para orientar al turismo en la adquisicion de
las artesanias?

11. ;Se genera cualquier tipo de publicidad sobre la ubicacién de
este nuevo sector de venta de artesanias?

12. ;Cree usted que existe variedad en cada local artesanal?

13. (Cree usted que los precios de las artesanias son siempre
accesibles?

14. ;Cree usted que los artesanos realizan promociones de los
productos que ofrecen?

15. ¢Las estrategias en la publicidad son atractivos?

16. ¢Considera usted necesario el marketing para conocer las
artesanias que se ofrecen?

17. ;Cree usted que se requiere mayor difusion de las artesanias
en prensa escrita?

18. (Cree usted que se requiere mayor difusion por medio de
internet?

19. (Cree usted que se requiere mayor difusion en radio?

LugaryFecha..............ooooii

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 2 Carta Aval de la Asociacién

ASOCIACION ARTESANAL “MALECON DE SALINAS”
Acuerdo Ministerial N.- 025 del 14 de abril del 2009
Lema: Por la Clase Artesanal Unida

Salinas, 20 de Enero del 2013

ING. MERCEDES FREIRE
Decana de la Facultad de Ciencia Administrativas
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

En su despacho.-

De nuestras consideraciones.-

Reciba un fraterno saludo de partes de quienes conformamos la asociacion de artesanos
ya en mencioén del Cantén Salinas, a la vez que le deseamos €xitos en sus funciones.

El presente tiene como objeto comunicarle que mediante la Reunion de Directorios se
autorizé a la sefiorita Tomald Tomala Ana Belén con cedula de identidad N.-
0924080534, estudiante de la carrera de Ingenieria en Desarrollo Empresarial de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, a recopilar informacioén necesaria para
que desarrolle su trabajo de titulacion denominado “PLAN DE MARKETING PARA
LA ASOCIACION ARTESANAL “MALECON DE SALINAS” DEL CANTON
SALINAS DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA.” el mismo que ayudaria a
fortalecer a nuestra asociacion en este campo empresarial.

Agradeciendo su tiempo, nos suscribimos de usted deseandole éxitos en su vida
personal y profesional.

Atentamente,

P——— : 4 J—
Abel Burgos Mloreira

Presidente
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ANEXO N° 3 Carta del Gramatdlogo

En mi calidad de Gramatdloga, he procedido a la revision del trébajo de titulacion de [a
egresada Ana Belén Tomald Tomald, con el tema “Plan de Marketing para fa Asociacion
Artesanal Malecon de Salinas del cantén Salinas, provincia de Santa Elena, afio 2013 -2014”; e|
mismo que, realizado los ajustes respectivos por parte de la interesada, CERTIFICO que la tesis

cumple con las normativas ortogréficas, redaccion y sintaxis.

Es todo cuanto puedo certificar, pudiendo la interesada dar el uso que estime conveniente.

Atentamente,

‘ ,/ i".’t \ vt 13'/
k\fﬁ/‘,{ /ﬂéE ™

Ing. Lifida-Ntifiez G., MGE.

C.l. 1306380013

c.c.: Archivo.-

CERTIFICADO DE GRAMATOLOGO
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ANEXO N° 4 Miembros De La Asociacion

ASOCIACION ARTISANAL MALEGON SALINAS
FUNDADO EL 14 DE ABRIL DEL 2.009
ACUERDO MINISTERIAL No. 025

Salinas, 17 de Abril del 2.013
Cficic AAMS-114-2013

Ingeniera

YERONICA SiOM

MINISTRA DE IMDUSTRIAS Y PRODULTIVIDAD
" Quito.-

De nuestra consideracion: )
Le saludamos desedndole éxitos y arribo en sus funciones y que se encuentre bien de salud en
unidn de sus seres queridos.

La siguiente es para manifestarle que ante su pedido, efectuado un 29 de febrero del 2012, a
los artesanos del Cantén Salinas en reunién convecada por medio de un comité que incluia al
MIPRO, donde nos solicito luego de un largo debate , que debiamos colaborar con el petitorio
del excelentisimo Sr PRESIDENTE DEL ECUADOR, hecho al Sr ALCALDE DEL CANTON SALINAS, a
través de la sabatina del dia 25 de Febrero del 2.012, en que le solicitaba el ordenamiente
urbano que inclufa fa evacuacién de los artesanos que comercializamos nuestros productos en
las playas malecones y bahfas del Cantdn Salinas, para ser reubicados en una drea provisicnal
" 2 la espera de fa adjudicacién de un terreno ubicado entre las calles :2da Avenida o General
Enrigues Gallo , Callejon Bolivar y por el otro lado la calle Armando Barreto, el mismo que
servirfa para la construccion del mercado artesanal de la ciudad de Salinas.

Tenemos & bien enviarle copia detallada de la lista de los socics que habiendo aceptado los
acuerdos convenidos hemos laborado por un afio en el rea provisional no colocandonos mas
en el malecon ni recorriendo las areas acordadas y que es nuestra institucion la que ha
cumplido en recoger a los artesancs dispersos en las diferentes Ascciaciones agrupandolos en
una sola institucion , sentando como base que solo pueden ingresar siempre y cuando estemos
respetando vuestra solicitud y que dado el tiempo trascurrido ademés de solicitar se reanuden
las reunicnes con el comité que se conformo para este proceso nos gustaria volver a tenerla
por acéd en conversaciones con el Sr ALCALDE y nuestra Institucién para finiquitar el proceso
de otorgamiento de solares.

Por la atencién que se digne dar al presente, anticipamos nuestros agradecimientos.

Bt b o4 O

Atentamente 5€ =" \M/_»_z.i?-"
POR LA CLASE ARTESANAL UNJDAL L b Sl m;y{_,‘.'ﬂ.;.-- a3
A g2l sy B

pors* . W/SJ‘ as®

ABEL BURGDS MOREIRA

Firmatee? p;;v'mC‘
PRESIDENTE 4

picect®

C.c. Tecndlogo Ricardo Camacho . \
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ASOCIACION ARTESANAL “MALECON DE SALINAS”
ACUERDO MINISTERIAL N°. 025 DEL 14 DE ABRIL DEL 2009

LEMA: POR LA CLASE ARTESANAL UNIDA

LISTADO DE SOCIOS GENERAL DE LA ASOCIACION “MALECON DE SALINAS”

Ne | NOMBRES Y APELLIDOS CEDULA ASOCIACIONES

1 | AGUILAR VILLAMAR LUIS VICENTE 0905270708 | Interprofesional de

maestros y bisuteros

2 | AGUIRRE GUERRA FREDDY 0904192523 | Malecén de Salinas
3 | ALPELIMA HUAROC CEFERINO VICTOR (0941280340 Jestis mi amigo fiel
4 | ALVAREZ ALVAREZ EGBERTO PATRICIO 1308525557 | malecdn de Salinas
5 | ALVAREZ PEREZ NEVIL 1306582386 | malecdn de Salinas
6 | ALVAREZ SOLIS MANUEL 1309478806 | malecdn de Salinas
7 | ARANEA CASTRO JATMESANTO 1305277088 | Progreso

8 | BARAHONA RUBIO DANNY WILLIAMS 0918628090 | malecdn de Salinas
9 | BORBOR PANCHANA SARA CONSUELO 0909891582 |  Arte en las mano
10 | BURGOS MOREIRA ABEL RICARDO 1303937344 |  Arte en las mano
11 | BURGOS RINCONES FIORELA LORENA 2400214520 | Arte eh fas mano
12 | CASTANEDA PERALTA BYRON RUTBEL 1708437874 |  Arte enlas mano
13 | CERCHICHABLA G. BLANCA 0919514943 | malecén de Salinas
14

16 | DE LA TORRE CASTANEDA STELLA 1705334066 |  Arte en fas mano
17 | DE LA TORRE CLAUDIA MILENA 1720466828 |  Arte enlas mano
18 | DEL PEZO RODRIGUEZ JACINTA SABINA 0907441711 Arte en las mano
19 | DIAZ MOREIRA MONSERRATE CONCEPCION 0921015731 | malecdn de Salinas
20 | d

21 | FAJARDO MARING GLADYS KATHIUSKA 0919650770 |  Arte en las mano
22 | FIGUEROA DE LA TORRE SANDRA LILIANA 1714573575 |  Arte en fas mano
23 | FRANCO MALAVE INES 0918330907 | malecon de Salinas
24 | GALARZA PAREDES LIDIA 0907415004 |  Jestis amigo fiel
25 | GARCIA QUIMI JUANA 1303436693 | malecon de Salinas
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26 | GARCIA TULE CLARA JOSEFINA 0904794187 | Arteenlasmano ||

27 | GARZON SANCHEZ JORGE FRANKLIN 0600123954 |  Arte en las mano
28 | GAVILANEZ RODRIGUEZ ANGEL AMADO 0917657538 | malecén de Salinas
29 | GILCES NANCY 1307564524 21 de Agosto
32 | ICAZA PRICE MAICK DANIEL 0910536887 | Arte en las mano
34 | LOOR PITA MARIANA 0918421231 | malecon de Salinas
36 | MEDINA RUIZ MARCO FABRICIO 0923507438 | Malecdn de Salinas
37 MENDIEL CARVIMRCSERGIO IV ER 0326076553
39 1310957350 | Malecon de Salinas
40
41
42
43 | MIRABA BORBOR RONNY 0923568885 | Malecon de Salinas
44 | MITE ZAMBRANO EDISON 0925026155 | Malecén de Salinas
45 | MITE ZAMBRANO FRANCISCO 0921573507 | Malecén de Salinas
46 | MONSERRATE ZASIDA JOSE GREGORIO 0907859995 | Malecdn de Salinas
47 | MORA SALAZAR ANTONIO NORBERTO 0922867569 |  Arte en fas mano
48 | MORA SALAZAR PABLO EDISON 0925915092 | Arte enlas mano
0911824324 |  Jestis amigo fiel
(37547631 | Sollmas wiemnacional
51 | PEREZ LEON JORGE LUIS 0926675166 | Malecdn de Salinas
53 | RAMIREZ CANALES IRENE 0909234619 | Malecdn de Salinas
54 | RAMIREZ GASITUA HOLGER 1205663030 | Malecon de Salinas
55 | RAMIREZ IBARRA PILI 0918881012 | Malecén de Salinas
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56 | REINA BACUSOY MIGUEL 1308282449 | Malecon de Salinas
57 | REYES LAINEZ PABLO FERNANDO 0927363440 | Malecén de Salinas
58 | REYEZ GONZALEZ NENA 0907706253 21 de Agosto
59 | RINCONES YAGUAL GLENDA LORENA 0911755270 |  Arte en las mano
= _ .
61
62 | ROJA ARREAGA LUIS FERNANDO 0922892054 | Malecon de Salinas
63 | ROJA ARREAGA RAFAEL ANTONIO 0925415010 | Malecén de Salinas
64 | SAAVEDRA NUQUES CATHERINE DANILA 0919928127 | Arte enlas mano
65 | SEIVA LOOR ANTHONI KEVIN 0951416239 | Malecdn de Salinas
66 | SEIVA PAREDES JAIME 0911406320 | Malecdn de Salinas
67 | SEYVA LOOR DEYVY FERNANDO 0941168049 | Malecdn de Salinas
68 | SISA NUNEZ JAIRO MANUEL 1803267226 | Malecn de Salinas
69 | SUASTEGUI RAMIREZ WILMER 0918780230 | Malecdn de Salinas
70 | TIGRERO ALCIVAR PATRICIA PAOLA 0921534509 |  Arte en las mano
71 | TIGRERO RODRIGUEZ NATIVIDAD 0916988280 |  Arte en las mano
73 | TOMALA GIL CARLOS VICENTE 0911134815 | Arteenlas mano
74 | TOMALA SALAZAR CRISTOBAL BENILO 0913814794 | Malecdn de Salinas
75 | CARLOS AUGUSTO DAVILA ORTEGA 0917951360 | Interprofesional de
maestros y bisuteros
76 | VELIZTOALA CARLOTA MIRELLA 1306989755 |  Arte en las mano
77 | VILLAO VILLAO SANDRA MARGARITA 0916689128 | Malecén de Salinas
78 | YAGUAL CLEMENTE GLADYS ROSA 0902265412 | malecén de Salinas
2z
80 | SERNARIOS JAIME 1721579085 | Malecdn de Salinas
81 | VALERO PALMA ALEX 0920999380 | Malecdn de Salinas
82 | JOE ALBERTO SEGOVIA 0917132706 | Malecdn De Safinas

172



83 | MAURICIO ANDRES MENDEZ RODRIGUEZ 2400119455 | Malecon de Salinas

84 | MAYLING BETSABE MONSERRATE CARVAJIAL 0930598107 |  Malecn de Salinas

85 | HELEN MAITE JORDAN CAMACHO 0928705151 | Arte en las mano

86 | VERONICA ESPERANZA ORTEGA ALVAREZ 0911758878 | Interprofesional de
maestros y bisuteros

87 | JESSICA PILAR SANCHEZ PEREZ 0919299990 |  Arte en las mano

88 | CIRA ELVIA ALVARADO PINCAY B 0917000812 ‘Maiecén de Salinas

89 | MICHELLT ALEXANDRA GARCES LANDIVAR 0923735575 | Malecdn de Salinas

90 | JAIME PABLO SANTANDER MOSQUERA 0903725349 | Malecdn de Salinas

91 | MILTON ANTONIO GONZABAY BACILIO 09153:00990 21 de Agosto

%  ozGeTeN0  Sales termationl |

93 | INOCENTE CESAREO RAMIREZ SUAREZ 0909780561 21 de Agosto

94 | JUAN ALFREDO GONZABAY BACILIO 0907947501 21 de Agosto

95 | PASCUAL FRANK LIMON YAGUAL 0918986910 21 de Agosto

9% FkANCISCO MIGUEL OLIVETTO 0954738639 | malecdn de Salinas

97 | JIMMY JAVIER QUIMI SALINAS 0920428257 21de Ago;;to

98 | MANUEL VICENTE ALEJANDRO LAINEZ 0904633070 21 de Agosto

. i S

100

101 | CESAR EDINSON CEPEDA HERRERA 0906091012 | Malecdn De Salinas

Malecdn de salinas 21 de Agosto ERRERIBIEINECIBRRIP aya mat |

Arte en las manos Interprofesmnal de maestros y bisuteros Jestis am;go fiel

mZ //

g

/

ABEL BURGOS

Por la clase artesanal unida ;
PRESIDENTE Abel Burgos Moreira SE RETARIO
PRESIDENTE ‘

/ / ASOOIACION ARTESANAL:
, / "MALECON DE sa\. INAS"
/ Acuerdo Ministerial # 025

ministerial # ?’!'
v la clase artcsana\ uni
Nevil Alvarez
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ANEXO N°5 Fotografias Asociacion artesanal “Malecon de Salinas"

Fotografia N° 1 Asociacién Artesanal Malecén de Salinas

Fuente: Asociacion Artesanal “Malecén de Salinas”
Autor: Ana Tomala Tomala

Fotografia N° 2 Investigacion de campo en la Asociacion

Fuente: Asociacion Artesanal “Malecon de Salinas™”
Autor: Ana Tomala Tomala
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Fotografia N° 3 Miembro de la Asociacion trabajando

Fuente: Asociacion Artesanal “Malecén de Salinas”
Autor: Ana Tomala Tomala

Fotografia N° 4 Ventas a clientes

Fuente: Asociacion Artesanal “Malecon de Salinas”
Autor: Ana Tomala Tomala
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GLOSARIO

Asociacion
Es un conjunto de personas sin fines de lucro que tienen como fin asociarse para

lograr un objetivo en comun.

Artesanos

Es aquella persona que realiza artesanias de manera manual.

Marketing
Es la manera de interactuar o mantener una relacion directa o indirecta con el
cliente para conocer el grado de satisfaccion tanto de la empresa como la del

usuario.

Mercado
Es el entorno o lugar en el que encuentran tanto compradores y vendedores, es
decir la oferta y la demanda con el fin de satisfacer necesidades en la adquisicion,

venta de un bien o un servicio.

Posicionamiento en el mercado
Disposiciones necesarias para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable respecto de los productos competidores en la mente de los consumidores

objetivos.

Necesidades y deseos
Las necesidades son aquellas que las personas requieren para complementar

una accion.
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ABREVIATURA

CFN Corporacion Financiera Nacional

MIPRO Ministerio de Industrias y Productividad /Ecuador

ECON. Economista

ETC. Etcétera

ART. Articulo

MBA. Master in  Business Administration (Maestria en

Administracion de Negocios)

ING. Ingeniero

AB. Abogado

PAG. Pagina

MSC Master en Ciencias

SR. Sefior

F.O.D.A Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

FONDEPYME Programa de Fomento y Apoyo a las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas.

J.N.D.A. Junta Nacional de Defensa del Artesano
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