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RESUMEN

El mercado artesanal en la provincia de Santa Elena ha crecido en los ultimos
afios debido a la demanda y la exigencia de los consumidores, adicionalmente
la presente tesis tiene como objetivo elaborar un plan de posicionamiento para
la Asociacion “Artes Cerro Grande” que beneficiara a los artesanos de la
comuna Sitio Nuevo, este programa influye en la fidelizacion de los clientes y
en los indices de ventas, debido que no ejecutan proyectos, mediante un analisis
de observacion se pudo determinar que tiene problemas de fidelidad del cliente,
desorganizacion interna de la asociacion, incluso los aplazamientos en la entrega
de servicios por fallas en el sistema, y una base de datos incompleta y
desactualizada. La metodologia que se utiliz6 fue de tipo cuantitativo y
cualitativo, para obtener la informacidon relevante se procedié a la recoleccién de
datos a través de encuestas y se realizado entrevistas a los socios. Es por esta
razén que los resultados evidenciaron que hay mucha demanda de estos productos
por sus preferencias y su exclusividad, la asociacién debe implementar programas
promocionales y publicitarios que se adapte a sus necesidades para tener
competitividad en el mercado, determinando cuél es el proceso de decision de
compra, asi mismo se realiza un andlisis de la matriz de conceptualizacion de
marketing, en el plan de posicionamiento se incorpora estrategias de marketing,
andlisis de la demanda, oferta célculo del mercado meta, segmentacién de
mercado, estrategia de mercado, matriz FODA, material publicitario vy
posicionamiento para fortalecer la imagen de sus productos, en el plan se detallan
los objetivos, y materiales promocionales con el fin de persuadir al cliente y
fidelizarlo a largo plazo, finalmente se presenta el presupuesto para su debida
ejecucién. Con el proposito de fidelizar a los clientes para aumentar las
ventas y quedar posicionado en la mente del cliente.
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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais rico de flora y fauna, también tiene un gran potencial
humano tanto de hombres y mujeres, personas emprendedoras que fortalecen el

desarrollo productivo de la comuna.

En la actualidad la confeccidn de artesanias de tagua es rentable y creativa como
gran oportunidad de negocio, aprovechando las ventajas competitivas que tiene
este producto natural.

La Asociacion Artes Cerro Grande esta conformada por un grupo de artesanos que
se dedican a la elaboracion de artesania de tagua, trabajando en equipo basada en
unas series de normas técnicas que garantice la calidad del producto, de acuerdo a

la exigencia de la demanda actual.

El presente trabajo de investigacion es un plan de posicionamiento para la comuna
Sitio Nuevo, que se encuentra ubicada en el canton Santa Elena de la provincia de
Santa Elena, cuyo propdsito es fidelizar a los clientes estableciendo una relacién a
largo plazo, de esta manera posicionar en la mente del cliente, maximizando las

venta.

La presente tesis estara conformada por cuatro capitulos a desarrollar:

Capitulo 1. Se desarrollara el planteamiento del problemas, como también se
determinara los objetivos, y las variables de estudio, a su vez comprende una serie
de elementos conceptuales que sirven de base a la indagacion para formular y
desarrollar un argumento teorias, enfoques tedricos, estudios y antecedentes en

general para poder construir el marco tedrico.



Capitulo 1. Se desarrollara la metodologia de la investigacion, como es el disefio
de la investigacion, los tipos de investigacion a desarrollar, determinacion de la

poblacién y muestra.

Capitulo 11l. Se desarrollard el andlisis e interpretacion de resultados,
correspondiente a los resultados de las entrevistas y las encuestas con sus
respectivas conclusiones y recomendaciones y la herramienta que se utilizara para
realizar los graficos estadisticos, sera el programa estadistico en SPSS, o tablas

dindmicas de Excel.

Capitulo 1V. Se culminara con la elaboracion de la propuesta, el plan de
posicionamiento para la Asociacion “Artes Cerro Grande”, se emplea cada uno de
los elementos siguiendo modelos de los autores antes descritos, que comprende la
filosofia empresarial, andlisis FODA, proyeccion de la demanda y oferta,
proyectando herramientas promocionales, publicitarias y estrategias de
fidelizacion, fases y procesos que ayudaran al buen desempefio de sus actividades
disefiando estrategias de marketing, en el plan se detallan los objetivos y tacticas
que se aplicaran para el afio 2015. Finalmente aparecen los presupuestos y el plan
de seguimiento para la ejecucion efectiva del plan.



PROBLEMA DE INVESTIGACION
TEMA.

“INFLUENCIA DE FIDELIDAD DE LOS CLIENTES, EN LAS VENTAS
DE LA ASOCIACION DE ARTESANOS ARTES CERRO GRANDE,
MEDIANTE UN ESTUDIO INTERNO Y EXTERNO. PLAN DE
POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION DE ARTESANOS ARTES
CERRO GRANDE DE LA COMUNA SITIO NUEVO DE LA PROVINCIA
DE SANTA ELENA, ANO 2014”

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

A nivel mundial el alto desarrollo de las empresas y los constantes cambios del
comportamiento de los clientes es debido a su insatisfaccion de malos productos,
el cual impulsa a buscar nuevas alternativas y acudan a la competencia, por lo
que la empresa puede controlarlos y modificarlos de manera que se logre
implementar un proceso eficiente en la gestion de relacion empresa - cliente y ser

mas competitivos a nivel nacional.

En nuestro pais los productos artesanales son producidos por artesanos, ya sea
totalmente a mano, o con la ayuda de herramientas o incluso de medios
mecanicos, siempre que la contribucién manual directa del artesano siga siendo el
componente mas importante del producto acabado. Es decir tienen la habilidad en
sus manos de confeccionar hermosa artesanias y otros objetos con la finalidad de
darle un acabado interesante para ofrecerle al cliente.

Manglaralto, es un lugar que no solo se destaca por sus recursos naturales sino
también por sus “artesanias”, las mismas que pueden constituir un motivo
principal de visita para los turistas nacionales y extranjeros. En la provincia de
Santa Elena comuna Sitio Nuevo se encuentra ubicada la Asociacion Artes Cerro

Grande, la cual estéd conformada por 17 socios representada por la comunidad.



Se dedica a la comercializar artesanias de tagua son elaborado a mano, cuenta con
certificado de calidad, ofertando disefios elegantes, y con alta durabilidad, los
precios de venta son accesible al cliente, como estrategia de prestigio de producto,
nace por la experiencia de hombres que se dedican a la transformacion de la tagua
en un producto final como son las artesanias impulsada como fase
complementaria de los cursos recibidos por el NOBIS, el mayor problema que
presenta la asociacion no tienen la fidelidad del cliente, es necesario investigar y
porque existe bajos niveles de fidelidad de los clientes, que son reflejados, por la
insatisfaccion del cliente, detrds de aquello ademés existen un sin nimero de
factores como una desorganizacién interna que conlleva a una mala relacion con
el cliente, es decir factores como el desconocimiento de las preferencias y
necesidades de los clientes actuales y potenciales incluso los aplazamientos en la
entrega de servicios por fallas en el sistema, una base de datos incompleta y

desactualizada, no tiene un taller para que los artesanos realicen las artesanias

El producto no es reconocido a nivel provincial, limitacion en la publicidad por el
cual que no promocionan sus productos no distribuye suficientes recursos para los
programas promocionales, debido que no ejecutan un plan de accion para obtener
seguimiento y control de todas las acciones, estrategias, programas Yy recursos
para lograr alcanzar los objetivos y fines de la organizacion, no tiene un control
en los procesos esto influye en la productividad, debido que no se ejecuta un
cuadro de mando operativo, para resolver el problema de la formulacion y
ejecucion de la estrategias de la organizacién y finalmente los socios siente algin

tipo de disconformidad con la asociacion logrando que las ventas no sean estables.

No cuentan con un plan de posicionamiento para lograr la fidelizacion plena de
todos sus clientes mas frecuentes donde logren mayores tasas de rentabilidad,
crecimiento y poder satisfacer mejor al cliente, lo que permitira controlar la
competencia manteniendo asi una relacion con el cliente a corto, mediano y largo

plazo.



2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

La delimitacion del planteamiento del problema consiste en determinar el
proyecto si es viable en tiempo, espacio y recursos disponibles, considerando los

siguientes aspectos.

CAMPO: Comuna Sitio Nuevo

AREA: Marketing

ASPECTO: Plan de posicionamiento

TEMA: Influencia de fidelidad de los clientes, en las ventas de la asociacion de
artesanos artes cerro grande mediante un estudio interno y externo. Plan de
posicionamiento de la asociacion de Artesanos Artes Cerro Grande de la comuna

Sitio Nuevo de la provincia de Santa Elena, afio 2014.

ANO: 2014-2015

3. FORMULACION DE PROBLEMA:

¢De qué manera influye el nivel de fidelidad de los clientes en las ventas de la
asociacion de artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo de la

provincia de Santa Elena?

4. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Como influye el servicio de post-venta en la satisfaccion de los clientes de la
asociacion de artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo de la

provincia de Santa Elena?



¢De qué manera influye el proceso de elaboracién las artesanias en los clientes
de la asociacion de artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo de la

provincia de Santa Elena?

¢Como influye la estrategia de fidelizacion en las ventas de la asociacion de
artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo de la provincia de Santa

Elena?

¢Como influye las estrategias de ventas la asociacion de artesanos Artes Cerro

Grande de la comuna Sitio Nuevo de la provincia de Santa Elena?

¢Coémo influye las herramientas promocionales y publicitarias en las ventas de la
asociacion de artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo de la

provincia de Santa Elena?

5. EVALUACION DEL PROBLEMA

En este proyecto se debe considerar lo detallado a continuacion

» Delimitado: La importancia de un plan de posicionamiento, para la
comuna Sitio Nuevo del canton Santa Elena de la Provincia de Santa

Elena.

» Claro: La presente investigacion propone en implementar un plan de
posicionamiento para la Asociacién Artes Cerro Grande de la comuna Sitio

Nuevo

» Evidente: La presente investigacion fortalece un proceso de gestion de
trabajo de la asociacion y evaluar la satisfaccion de los clientes, que se
recopilara mediante un levantamiento de informacion por medio de una

encuesta.



» Concreto: Identificar las fortalezas, debilidades de la organizacion para la
aplicacion de estrategias de fidelizacion para el disefio del plan de

posicionamiento propuesto.

» Original: Para la realizacion de esta investigacion se cuenta con los
recursos econdémicos necesarios que permita responder a los problemas de

la Comuna.

» Factible: La importancia de realizar un plan de posicionamiento que
permita diagnosticar el desempefio de los comuneros, para contribuir con

el fortalecimiento econdmico de cada actividad que se realice.

6. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La Comuna Sitio Nuevo que se encuentra ubicada en el canton Santa Elena de la
Provincia de Santa Elena, cuyo proposito es fidelizar a los clientes estableciendo
una relacion a largo plazo, de esta manera se pretende buscar posicionar en la
mente de los clientes, la calidad del producto y maximizando sus ventas, entre
los productos que mas se destacan, que le han dado identidad a la comuna, es la

tagua, este producto es materia prima para la elaboracion de las artesanias.

En la comuna existe un bajo nivel de fidelidad en los clientes de la asociacién, en
el cual los indices de ventas no son estables, a medida que el comportamiento del
consumidor cambia a nuevas tendencias, es necesario orientar una relacion con el
cliente para obtener clientes potenciales y fieles a ofrecer un producto de calidad a
un precio razonable. Por ello la importancia de la elaboracion de este proyecto, el
cual cumplird con las expectativas tanto para los clientes y los socios el cual
estableciendo una unas series de estrategias, técnicas y métodos de marketing, el
producto tendra una buena demanda de ventas y un buen posicionamiento en la
mente de todos los consumidores y también aumentara los niveles de satisfaccion
de los clientes con el fin de retener y captar nuevos clientes, estableciendo lazos

de confianza, atendiendo sus necesidades para ser mejor que la competencia.



El presente proyecto beneficiara a todos los involucrados ya que pretende y busca
establecer la fidelidad de sus clientes, aumentar la rentabilidad de la empresa, de
esta manera mejorando la calidad de vida de cada colaborador de la empresa, por
otro lado la comuna también se beneficiara, el cual se dard conocer su producto a
nivel provincial y de esta manera mejorando su comercializacion y con la
aplicacion estrategias de promocion, de postventa, y de publicidad se lograra el

objetivo planteado.

7. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

7.1. OBJETIVO GENERAL.

> Establecer la fidelidad de los clientes en las ventas, mediante un
diagndstico interno y externo, para el plan de posicionamiento de la
asociacion de artesanos Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo del

cantén Santa Elena provincia de Santa Elena.

7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

» Diagnosticar la situacion actual de la asociacién Artes Cerro Grande,

mediante un levantamiento de informacion.

» Establecer estrategia de fidelizacion para obtener clientes potenciales

mediantes una encuesta a los clientes.

» Disefiar herramientas promocionales y publicitarias que facilite el proceso

de ventas mediante una encuesta a los clientes.

» Establecer servicio de postventa que se basa en un seguimiento de los

clientes mediante criterio de autores.



» Disefar estrategias de ventas que aumente la rentabilidad en la asociacion

mediante una entrevista con la asociacion.

» Implementar un plan de posicionamiento para el reconocimiento de la

asociacion Artes Cerro Grande

8. HIPOTESIS:

Las estrategias de fidelizacion de los clientes mejoraran los ingresos netos de las
ventas directas de la “Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”.

Variables
Variable Independiente

Fidelidad de los clientes

Variable Dependiente

Ventas.



9. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

HIPOTESIS

Las
estrategias
de
fidelizacion
de los
clientes
mejoraran
los indices de
ventas
directas de la
“de la
asociacion de
artesanos
Artes Cerro

Grande”

VARIABLES

FIDELIDAD DE
LOS CLIENTES

DEFINICION

Mantener
relaciones a largo
plazo con
los clientes mas
rentables de la
empresa,
obteniendo  una
alta participacion
en

sus compras.”

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

DIMENSIONES

Relacion con los
clientes

Participacion

Proceso de

compra

INDICADORES

Nivel de

Satisfaccion

cliente

de

Posicionamiento

Motivacion

comprar

al

ITEM

¢Qué beneficios considera
para obtener clientes leales
de la asociacion?

¢En qué medios de
comunicacion  considera
usted que tendria mayor
éxito la aplicacion de
estrategias de publicidad?

¢Considera usted que las
artesanias de la asociacion
se diferencia a los de la
competencia?

¢Qué le motiva comprar en
la asociacion?

¢Qué tipos de promociones
le gustaria que realice la
asociacion?

INSTRUMENTO

Encuestas

Entrevista
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HIPOTESIS

Las
estrategias de
fidelizacion
de los
clientes
mejoraran
los indices de
ventas
directas de la
“de la
asociacion de
artesanos

Artes Cerro

VARIABLES

VENTAS

DEFINICION

Proceso de

comunicacion

interpersonal

durante el cual el

vendedor

descubre y satisface

las

necesidades del
cliente, proceso que

esta basado en un

beneficio mutuo

sostenible en

largo plazo

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

DIMENSIONES

Proceso

Necesidades

Beneficio

Cliente

INDICADORES

-Técnicas de ventas

-Preferencias de los

Clientes

- Beneficios

-Proceso de venta

ITEM

¢(Cree usted que Ila
aplicacion  de  nuevas
estrategias de  ventas
incremente el Volumen de
las mismas?

¢Las artesanias se las
elabora con las
caracteristicas y gustos de
los clientes?

¢(Qué tipo de beneficio
considera la empresa de
mayor importancia?

¢Qué considera mas
importante al comprar las
artesanias en la asociacion?

¢De los siguientes aspectos
cudl considera usted que es
mas importante al comprar
las artesanias?

¢El servicio que le brinda la
asociacion es?

INSTRUMENTO

Encuestas

Entrevistas
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CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTE DEL TEMA

En los inicios de los afios setenta empieza hablar del sistema de gestion de
relacion con el cliente se preocupada por la satisfaccion del cliente donde se
establecié el primer “call center” en los Estados Unidos. Este sistema tuvo
excelentes resultados, los clientes sentian que la empresa se centraba en resolver
sus problemas. En los afios ochenta se incorporo el “mercadeo de base de datos”
buscando personalizar la relacion con los clientes existentes esta técnicas del
mercadeo de base de datos fue el resultado de un largo proceso de investigacion y

desarrollo de productos.

La aparicion de la comercializacion de la base de datos, era simplemente un
slogan para definir la préctica de los grupos de servicio al cliente para el comienzo
de la comunicacion individual a todos los clientes de una compafiia. Para
mantener las lineas de la comunicacion abiertas y adaptar el servicio a las
necesidades de los clientes, se realiza un registro de datos de cada compra que se

realizaba de manera repetitiva.

En la década de los noventa recién nace el concepto de “Mercadeo Relacional o
directo”, pretende llegarle a los clientes en una relacion de uno a uno, el mercadeo
directo consiste en crear, fortalecer y mantener a cada cliente buscando los

maximos ingresos de los mismos.

En el nuevo siglo surge el “manejo de la relacion con los clientes” que comenzd
en los intercambio de mercancias, los comerciantes llevaban una relacion con sus
clientes de una manera muy personal, conocen sus gustos y preferencias, logrando

a cambio su lealtad.

12



Con la aparicion de las nuevas tecnologias, el trato personalizado es mas
interactuar con el cliente en todas las partes del mundo, llegando a necesitar los
mecanismos tecnologicos para hacerlo. Con la llegada del internet, ayudo6 bastante
a las empresas para poder comunicarse donde se puede publicar informacién para

que los clientes accedan a ella, cuando y donde ellos prefieran.

La gerencia necesitaba mantener a sus clientes no solo en recopilar informacion,
sino dar algo nuevo a sus clientes no solamente en términos de la meta, se
propusieron mejorar el servicio al cliente, brindarles incentivos, regalos y otras
gratificaciones para la lealtad del cliente para lograr de aumentar ventas, para

suplir con sus necesidades.

En los inicios el ser humano, no tenian conocimiento de las técnicas y
herramientas para la produccion y ventas, para poder enganchar al cliente, y
poder comercializar sus productos, con el transcurso las ventas hace que las
empresas comiencen implementar estrategias en todo el mercado, todos los
posibles clientes, y promover sus productos. La misién de estos agentes era
vender. Se da entonces las ventas tener dominio de ciertas técnicas, a saber:

prospeccion, presentacion, negociacion, cierre y manejo de objeciones.

La tendencia cambia los clientes son méas exigentes. Los mercados, ya bastante
invadidos con productos alternativos, se saturaron ain mas. Nace la competencia
aguerrida, tanto nacional, como internacional como Japén fabricando bienes de
bajo costo y aceptable calidad, quienes mejorando asombrosamente su nivel
cualitativo industrial y comercial, ubican sus productos entre los de mayor

prestigio a nivel mundial.

La asociacion Artes Cerro Grande en la bajo de nivel de los cliente conlleva que
los indices de ventas sean bajos debido a su comportamiento, esto afecta a la
demanda vy a las artesanias, vienen a la memoria acciones de estimulos para los

clientes como los programas promocionales y publicitarios para logra su fidelidad.

13



1.1.1. Importancia del plan de posicionamiento

Francesc J. define: “Es la accion de disefiar la oferta y la imagen que ha de
ocupar un lugar en la mente del consumidor, implica estrategias para que las
empresas tengan capacidad de adaptarse a las condiciones cambiantes para
mantenerse en los nuevos mercados y lograr obtener clientes fieles y
potenciales” (2014) Pag. # 39

Para la elaboracion del plan de posicionamiento se considera las necesidades,
objetivos alcances Yy las condiciones de los mercados que cambian rapidamente.
Conseguir que los consumidores muestren satisfaccion después de la compra de
un producto o servicios, provocados por los efectos de publicidad y la
sensibilidad de los precios. Un plan de posicionamiento ayuda a la asociacion a
definir el propdsito de todo negocio, a planificar los recursos prioritarios y
necesidades para llevar a la ejecucion del plan, es fundamental para la basqueda
de financiamiento y permite evaluar las oportunidades existentes, con la finalidad

de posicionar la asociacion en la mente del cliente.

1.1.2. Posicionamiento y satisfaccion del cliente

Dominguez A. define: “La retencion de los clientes y su incremento son
impulsados por la satisfaccién del cliente por si misma no garantiza
fidelidad. Se tiene un alto grado de fidelidad si la experiencia de compra
tiene un grado muy alto de satisfaccion.” (2010) Pag. # 77

Existen gran cantidad de formas en gestionar la satisfaccion del cliente,
determinando donde va a dar el valor afiadido al cliente va ser un elemento clave

para diferenciarnos de la competencia.

1.1.2.1.Tipos de posicionamiento

“La diversidad en estrategias de posicionamiento no tiene limite; de un

producto o servicios existe varis formas.”

14



e Posicionamiento frente a la competencia: Debe formar parte de cualquier
estrategia de este tipo y la confrontacion es directa con un competidor

especifico.

e Posicionamiento por asociacion a un producto atractivo del producto: El
atributo, beneficio, caracteristicas o clase de producto que se entrega al
comprador tiene que ser distintivo, de tal forma que al comunicarlo al

publico objetivo gane preferencia.

e Posicionamiento por precio y calidad: Como efecto psicolégico se
considera que un alto precio del producto es sinbnimo de alta calidad o
viceversa. Salazar S. (2009) pag. # 173

El éxito de una estrategia en la determinacion del mercado meta se diferencie de
la competencia, segun los objetivos de la asociacion, ademas el producto debe
obtener beneficios que cubran las necesidades en los clientes. El posicionamiento
ayudard a la asociacion mantener una participacion de mercado y poder
diferenciarse de la competencia, brindando valor agregado al producto
identificando las principales caracteristicas y beneficios de los productos actuales,

con la finalidad de incrementar las ventas y obtener un margen de ganancia.

1.1.3. Modelos de posicionamiento

Un plan de posicionamiento de mercadeo, detalla las acciones necesarias para
alcanzar un objetivo especifico de mercado; el cual puede estar orientado a
marcas individuales; de productos-servicios, organizacionales y territoriales.
Rivas Javier (2010) Pag. 400

Un plan de posicionamiento conlleva muchas acciones para alcanzar los objetivos
propuestos de la asociacion comenzando desde la eleccién del centro de compra
que incluye la decisidn respecto al area comercial y el propio establecimiento de

compra.
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Este modelo hace relacion del vendedor y comprador principalmente a los
criterios o atributos que un consumidor utiliza. La evaluacion realiza informacién
sobre la marca, implicando el desarrollo de comportamiento en el interior y
exterior de la compra. EI consumidor al ver un producto recuerda la necesidad de

adquirirlo, conlleva a una compra impulsiva, es decir no planeadas.

FIGURA 1 Modelo de posicionamiento

- CONSUMIDOR I

ON DE CENTRO DE COMPRA

ITERIOS
NSUMIDOR
A 4

ORTAMIENTO DE COMPRA

ABLECIMIENTO

A COMERCIAL

e MODELOS e MODELO

SULTADOS

RTAMIENTO POSTCOMPRA

CA- OiDO

RVICIO DE
. EMPRESA I S

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Autor: Jessenia Castafieda Vera

DELIZACION

/'y

NCION AL CLIENTE
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1.1.4. Modelo segun Vértice

El programa de marketing de comunicacion integral de una empresa consiste
en una combinacién especifica de publicidad, promocion de ventas, para
conseguir los objetivos de publicidad y marketing. Vértice (2011) Pag. #
56

FIGURA 2 Modelo de posicionamiento seguin Vértice
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Fuente: Direccion de las ventas (Vértice 2011)
Autor: Jessenia Castafieda Vera



1.1.5. Modelo segun Rivas

El proceso de decision de compra tiene lugar cuando el consumidor
percibe una diferencia entre ideal y su estado actual. Rivas J. (2010) Pag.
82

FIGURA 3 Modelo de posicionamiento Rivas

Fuente: Comportamiento del consumidor y estrategias de marketing
Autor: Jessenia Castafieda Vera

18



1.1.6. Modelo segun Mario Mesa

Desarrolla una relacion con el cliente y explicitindolos de forma expresa
mediante programa de fidelizacion. Mesa (2010) Pag. # 89

Mantener una relacion con los clientes, motivandolos por medio de incentivos y

medio de beneficios emocionales.

FIGURA 4Modelo de posicionamiento Mario Mesa
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Fuente: Fundamentos de marketing
Autor: Jessenia Castafieda Vera
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1.2. FIDELIZACION DE CLIENTES

1.2.1. Definicién de Fidelizacion de clientes

Dominguez A. define: “La fidelidad no implica necesariamente un
compromiso. Puede ser simplemente un habito. Este indice formado por las
métricas de satisfaccion y retencion ayuda a conocer qué porcentaje de
clientes lo es por habito y que porcentaje lo es por satisfaccion o por
preferencia. Los estudios de mercado pueden colaborar, intentando
diferenciar estas cuestiones. (2010) Pag. # 76.

La fidelidad de los clientes depende de tres factores fundamentales:

1. La satisfaccion del cliente: Un cliente no satisfecho dificilmente

permanecera fiel.

2. Las barreras de salida: Los costes de cambiar de suministrador pueden
mantener fiel a los consumidores aunque no estén satisfechos y desearan
cambiar. Este coste puede ser monetario, psicoldgico o de tiempo, se trata
de la fidelidad forzada.

3. El valor percibido de las ofertasen la competencia. El cliente valora
nuestro servicio o producto comparandolo con lo ofrecido por nuestros

competidores.
1.2.2. Estrategias de fidelizacion:

1.2.3. Proceso de compra

Rivas A. (2010) “Cada situacion de compra, en relacion a una categoria
concreta de bienes o servicios, en el proceso de compra se inicia con la
eleccion del centro de compra que incluye la decision respecto del area
comercial y del propio establecimiento”. Pag. #408.

En el proceso de compra intervine factores que influye directamente al comprar
mediante los estimulos de la publicidad, la motivacion por medios de las
promociones, después inicia con la evaluacion de alternativas eligiendo en qué

centro comprar y por ultimo si el producto cumplio con todas sus expectativas.
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1.2.4. Nivel Satisfaccion de cliente

Los niveles de satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de

satisfaccion:

Insatisfaccion: Consiste cuando el desempefio percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Enfoca cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

1.2.5. Objetivos de Fidelizacion.

» Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales

como por ventas cruzadas

» Maximizar la informacion del cliente.

» ldentificar nuevas oportunidades de negocio.

» Mejora del servicio al cliente.

» Procesos optimizados y personalizados.

» Mejora de ofertas y reduccidon de costes.

» ldentificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la

empresa.

> Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.
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1.3. VENTAS
1.3.1. Definicién de ventas

Artal M (2009) define: “Proceso de comunicacion interpersonal durante el
cual el vendedor descubre y satisface las necesidades del cliente, proceso
que esta basado en un beneficio mutuo sostenible en largo plazo. Pag. (20)

Parra y Madero (2009) define: “Es la ciencia que se encarga del
intercambio entre un bien y servicio por un equivalente previamente
pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un lado, en
el desarrollo de una organizacion.” Pag. # 125

Es el intercambio de un bien o servicio, satisfaccién las necesidades del
comprador previamente pactado por cierta cantidad de dinero para el mutuo

beneficio de ambas partes.

Es la comunicacion, resultado de la interaccién verbal y no verbal entre dos
individuos, en este caso; entre el vendedor y un cliente. La venta utiliza a la
comunicacion como una herramienta para lograr su objetivo en convencer al

cliente a comprar un producto.

1.3.2. Proceso de ventas

Vértice. (2011) define: “Es una secuencia l6gica de cuatro pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene
por objeto producir alguna reaccién deseadas en el cliente.” Pag. # 33

Los pasos o fase del proceso de venta

» Prospeccion.

» El acercamiento previo o penetrada.

» La presentacion del mensaje de ventas.

» Servicios postventa.

22



1.3.2. 1. Prospeccion

“El vendedor debe tratar de establecer un primer contacto con los
clientes potenciales de la empresa, en definitiva, de conseguir
aproximarse a ellos a través de diferentes medios.” Vértice (2011) Pag. #
30

Acto de convencer al cliente se basa en darle a conocer las caracteristicas fisicas
del producto y los servicios de la empresa que lo respalda, a través de diferentes
medios de comunicacion mas eficiente, con el propdsito de estimular la demanda

para que compre el producto.

1.3.2. 2. El acercamiento previo o penetrado

Vértice (2011) define: “ Luego de elaborar la lista de clientes en
perspectivas se ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo
0 penetrada que consiste en la obtencién de informacién méas detallada de
cada cliente y la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las
particularidades de cada cliente” Pag. # 35

El vendedor puede presentar la oferta en distintas formas, para informarle de los
productos existentes y nuevos, exponiendo sus caracteristicas por medio de la

presentacidn persuasiva consiste en inducir al cliente a la compra del producto.

Mediante el acercamiento previo podemos ingresar sus perfiles del cliente,
manteniendo una base de datos actualizada, para luego realizar una preventa con

las nuevas expectativas y asi lograr que se interesen del producto y cerrar la venta

1.3.2. 3. Servicio de postventa

Vértice (2011) define: “Incluyen las actividades de garantia y reparacion,
tratamientos de defectos, devoluciones y procesamientos de pagos.
También sirve para medir la calidad, tiempo, costes de los procesos.” Pag.
# 40
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El servicio de postventa ayuda a los esfuerzos de la venta para la satisfaccion del
cliente, mide las acciones posteriores al cierre. Brindar servicios adicionales para
mantener una relacién estrecha y duradera. También ayuda a las empresas detectar
cuéles son las debilidades de los procesos internos y dar posibles soluciones para

lograr la satisfaccion y suplir sus necesidades de los clientes.

1.3.3. Tipos de ventas

Venta minorista o al detalle: se trata de la venta directa al consumidor final, bien
sea para que éste lo use con fines comerciales o personales. Se debe tratar tanto

con el mayorista como con el productor y el cliente final.

Venta mayorista: comprende la actividad de venta enfocada a la reventa o venta
con fines comerciales. Comprende tanto la reventa como el uso de los productos o
servicios para producir otros bienes y servicios 0 para ejecutar las operaciones en

una empresa.

Venta telefonica o telemarketing: El contacto se establece de forma telefonica y la

venta se produce por el mismo canal.

Vértice (2009) define: La venta telefénica externa o de salida cierra la
venta en la misma llamada, mientras que la interna o de entrada consiste
en la recepcion de la llamada del propio comprador interesado. Pag. 55

Las ventas se pueden realizarse por internet, teléfono, directa siempre obteniendo
una conversacién con el cliente, brindandole informacion de los productos o

servicios, estableciendo una relacion estrecha.

1.3.4. Promociones

Bastos A. (2010) promociones de precio diferidas son aquellas que se
disfrutan tras la compra del producto; las principales son: reembolso y el
vale diferido. Pag. # 14
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Muestras a través de las muestras, el fabricante entrega a los consumidores una

pequefia cantidad de producto, generalmente la necesaria para un uso.

Regalo directo, consiste en la obtencion de un regalo (producto) por la compra de

un articulo.

Regalo diferido consiste en obtener un producto gratuito después de enviar
determinadas pruebas de compra, necesarias para acceder a él. Suele generar

buenos resultados porque exige una cierta fidelizacion en la compra del producto.

Concursos se trata de hacer competir a los clientes por una ganancia sustancial,
cuya creatividad depende de la capacidad de cada uno de observacién, creatividad

0 sagacidad.

Juegos y sorteos estos sistemas la probabilidad de ganar depende Gnicamente del

azar, por lo que no es necesario superar ninguna prueba.

Las promociones para los distribuidores, su finalidad es motivar al cliente y
convencer que compre el producto o servicio por medio de regalos, concursos
muestras, etc., estimulando su comportamiento para poder captar el mercado
metas y poder posicionar el producto en la mente del cliente, para aumentar las

ventas y mantener un margen de utilidades.

1.3.5. Publicidad

Vértice (2010) es un proceso de comunicacion entre la empresa y su
mercado de tal forma que, utilizando distintos medios se hace llegar al
publico mensajes sobre productos, servicios o ideas con el objetivo de
influir en su compra o aceptacion.

La publicidad es la forma de comunicar a los clientes meta de los productos que
se ofertan en el mercado actual, por medio de un mensaje claro, eficaz con la

finalidad de estimular la demanda y cambiar su comportamiento de compra.
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1.3.2.6.1. Medios publicitarios

Vértice (2010) seleccionar cualquier medio para dar a conocer los
productos o servicios. Pag. #13

» Prensa es un medio escrito que por su versatilidad permite una gran

variedad de técnicas, que permite captar la atencion del lector.

» Radio es un medio de aceptacion local, selectividad geografica y

demogréfica bajo costo.

» Revista selectividad geogréfica, demogréfica, credibilidad y prestigio.

» Exteriores. Flexibles, exposicion repetida, selectividad por localizacion.

» Internet bajo costo, impacto inmediato, capacidades interactivas.

» Se puede crear un mensaje publicitario en los medios mas eficiente que
ayuden a captar la atencién del cliente, resaltando los beneficios del

producto o servicio.

1.3.6. Marketing

Echeverri L. (2009) define: “Satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes y consumidores, superar las expectativas, cautivar la atencion
del pablico cada vez mas exigente. El éxito depende de las estrategias y
tacticas que la empresa aplique para atraer a su demanda futura y
fidelizar a sus clientes actuales, entregando valor es la base fundamental
de sus operaciones.” Pag. # 18

El marketing ha evolucionado paso de ser un conjunto de herramientas, métodos
y técnicas, constituyéndose en una filosofia  empresarial estudiando el
comportamiento al cliente, estableciendo estrategias encaminada a la

diferenciacion cuyo fin es la fidelizacion y obtener clientes satisfechos.
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1.3.7. Filosofia empresarial

Echeverri L. (2009) define: “Es la génesis basica de la formacion y de la
operacion de una empresa: naturaleza y el propdsito de una organizacion,
ademas de las obligaciones morales que emergen en ella.” Pag. # 29

Es el entorno real de la organizacién, es la actividad principal de la empresa lo

que quiere ser en el futuro estableciendo planes estratégicos.

Mediante la filosofia corporativa ayuda a la asociacion tener una vision hacia las

tendencias del mercado objetivo involucrando estrategias para poder competir.

1.3.7.1. Misi6n

Echeverri L. (2009) “Es el conjunto de creencia basica que se derivan de
la identidad corporativa y de los objetivos de la compafiia, su valor
agregado en el mercado y en sus empleados, debe ser clara y concisa y
sencilla.” Pag. # 30
Son creencias bésicas que derivan la identidad corporativa de una empresa, es
decir entregando valor agregado en el mercado y quienes conforman la

organizacion.

1.3.7.2. Visidn

Echeverri L (2009) define: “Es la expresion de la empresa de cara al
futuro, hacia donde quiere llegar la empresa y como debera lograrlo,
evaluando las diferentes opciones, visualizar y proyectar con un horizonte
de tiempo determinado.”. Pag. # 30

La vision se proyecta hacia el futuro, es decir hasta dénde quiere llegar y como
deberé lograrlo.

1.3.7.3. Principios

Echeverri L (2009) define: “Se encarga de aplicar valores, formando parte
de creencias organizacionales, las cuales se construyen a partir de la
percepcion de la realidad y sus consecuencias.” Pag. # 30
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Son valores de la empresa, manteniendo un teldn hacia la cultura organizacional,
un entorno de acciones y comportamiento, manteniendo una cultura corporativa

para crear una imagen corporativa positiva de la asociacion.

1.3.8. Proceso de compra

El proceso de compra de los consumidores se compone de cinco etapas que

determina su decision de compra.

1. Reconocimiento del problema: EI comprador reconoce un problema o

necesidad.

2. Busqueda de informacion: Una vez identificada la necesidad, el
consumidor decide cuanta y qué tipo de informacidn necesita para tomar la
decision de compra. Si la necesidad es fuerte y hay un producto que la

satisface, el proceso de compra sera corto y rapido.

3. Evaluacion de alternativas: En esta etapa el cliente debe escoger entre las

marcas, bienes o servicios que encuentra en el mercado.

4. Compra: El consumidor elige el producto y efectta la compra.

Conducta postcompra: una vez efectuada la compra, el consumidor evalla
si se siente satisfecho o no con el producto. Echeverri L. (2009) P&g. # 68.

El proceso de compra el consumidor reconoce cuél es su problema, mediante las
reacciones por medio de la busqueda de informacion en el cudl sus reacciones y
estimulo de la publicidad influyen directamente en el proceso de compra, evalla
las diferentes marcas y atributos del producto, el cuél llega al proceso de
adquirirlo, determina si ha cumplido con sus expectativas. El proceso de decision
de compra no termina en el acto de compra, los mercadologos realizan una
evaluacion de su comportamiento a base de su satisfaccion, insatisfaccion del

producto o servicio.
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1.3.9. Ciclo vida del producto

Cada producto se desarrolla a traves del tiempo, pasa por las etapas de
introduccidn, crecimiento, madurez y declive. Algunos productos no llegan a

pasar por todas las etapas depende del comportamiento del mercado.

Etapa de introduccién: Hay leve crecimiento en las ventas, los gastos en
investigacion, desarrollo y comercializacion son altos por ser una

novedad en el mercado, la competencia no es muy fuerte.

Etapa de crecimiento se caracteriza por un rapido aumento en las ventas

y en las ganancias de la empresa.

Etapa de madurez, la competencia es muy intensa y agresiva, debido en

mantener una cuota en el mercado.

Echeverri L. (2009) define: Etapa de declive se divide en dos subetapas:
muerte y cosecha. La muerte del producto es la ausencia total del
producto. La cosecha es cuando el producto desaparece por un tiempo, la
empresa lo redisefia y se lanza nuevamente hacia el mercado. Pag. # 84

El ciclo de vida del producto tanto de bienes, servicios pasan por las etapas, es
decir que dependen del mercado actual debido a su comportamiento, los clientes
eligen entre los productos que compran habitualmente en el transcurso de su vida,
esto ocasionan que las empresas crezcan, desaparezcan, no es suficiente conocer
las necesidades y deseos es obtener el perfil del cliente, superar las expectativas
para alcanzar el crecimiento esperado, la asociacion se encuentra en la etapa de
introduccién por el motivo que no realiza promociones y publicidad, para logra

mantener una participacion en el mercado actual.

1.3.10. Estrategias

Echeverri L. (2009) manifiesta: “Es un conjunto de acciones que los
gerentes realizan para lograr los objetivos de una firma.” Pag. # 60.
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Determina metas bésicas a largo plazo de una empresa través de tacticas y
programas identificando las necesidades del mercado, para atraer la demanda

futura y fidelizar a los clientes actuales.

1.3.11. Estrategia de comunicacion

“Es un elemento de la estrategia de marketing que se encarga en seducir al
cliente a través de la publicidad, promocion de ventas, marketing directo,
relaciones publicas.” Echeverri L. (2009) Pag. # 98

Es funcidn principal en comunicar y persuadir al cliente mediante los estimulos de

la publicidad, empleando diferentes medios tradicionales como no tradicionales.

1.4 MARCO LEGAL

1.4.1. Constitucion de la Republica del Ecuador 2008

1.4.1.1. Seccibn octava

1.4.1.1.1. Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho social, y econdémico, fuente de realizacion
personal y base de la economia.

El Estado garantizard a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad,
una vida decorosa, remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un
trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.

Art. 34.-El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad
social se rige por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad
equidad, eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacién, para

la atencion de las necesidades individuales y colectivas.
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El Estado garantizara a la seguridad social, que incluye a las personas que realizan
trabajo no remunerado en los hogares, actividades para el auto sustento en el
campo, toda forma de trabajo autbnomo y a quienes se encuentran en situacion de

desempleo.

1.4.1.2. Capitulo Cuarto

1.4.1. 2.1. Derechos de las comunidades, pueblos y nacionalidades

Art. 56.- Las comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas, el pueblo afro
ecuatoriano, el pueblo montubio y las comunas forman parte del Estado

ecuatoriano, Unico e indivisible.

Art. 57.- Se reconoce y garantizard a las comunas, comunidades, pueblos y
nacionalidades indigenas, de conformidad con la Constituciéon y con los pactos,
convenios, declaraciones y demas instrumentos internacionales de derechos

humanos, los siguientes derechos colectivos:

1. Mantener, desarrollar y fortalecer libremente su identidad, sentido de

pertenencia, tradiciones ancestrales y formas de organizacion social.

2. No ser objeto de racismo y de ninguna forma de discriminacion fundada

en su origen, identidad étnica o cultural.

3. El reconocimiento, reparacion y resarcimiento a las colectividades
afectadas por racismo, xenofobia y otras formas conexas de intolerancia y

discriminacion.

4. Conservar la propiedad imprescriptible de sus tierras comunitarias, que
seran inalienables, inembargables e indivisibles. Estas tierras estaran

exentas del pago de tasas e impuestos.
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10.

11.

12.

Mantener la posesion de las tierras y territorios ancestrales y obtener su
adjudicacion gratuita.

Participar en el uso, usufructo, administracion y conservacion de los

recursos naturales renovables que se hallen en sus tierras.

La consulta previa, libre e informada, dentro de un plazo razonable, sobre
planes y programas de prospeccion, explotacion y comercializacion de
recursos no renovables que se encuentren en sus tierras y que puedan
afectarles ambiental o culturalmente; participar en los beneficios que esos
proyectos reporten y recibir indemnizaciones por los perjuicios sociales,

culturales y ambientales que les causen.

La consulta que deban realizar las autoridades competentes sera
obligatoria y oportuna. Si no se obtuviese el consentimiento de la
comunidad consultada, se procedera conforme a la Constitucion y la ley.

Conservar y promover sus practicas de manejo de la biodiversidad y de su

entorno natural.

El Estado establecerd y ejecutara programas, con la participaciéon de la
comunidad, para asegurar la conservacion y utilizacion sustentable de la

biodiversidad.

Conservar y desarrollar sus propias formas de convivencia y organizacion
social, y de generacion y ejercicio de la autoridad, en sus territorios

legalmente reconocidos y tierras comunitarias de posesion ancestral.

Crear, desarrollar, aplicar y practicar su derecho propio o consuetudinario,
que no podra vulnerar derechos constitucionales, en particular de las

mujeres, nifias, nifios y adolescentes.
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13. No ser desplazados de sus tierras ancestrales.

14. Mantener, proteger y desarrollar los conocimientos colectivos; sus

ciencias, tecnologias y saberes ancestrales.

15. Los recursos genéticos que contienen la diversidad bioldgica y la agro
biodiversidad. Sus medicinas y practicas de medicina tradicional, con
inclusion del derecho a recuperar, promover y proteger los lugares rituales
y sagrados, asi como plantas, animales, minerales y ecosistemas dentro de

sus territorios; y el conocimiento de los

16. Mantener, recuperar, proteger, desarrollar y preservar su patrimonio
cultural e historico como parte indivisible del patrimonio del Ecuador.

1.4.1.2.3. Capitulo sexto

1.4.2. 3.1. Trabajo y produccion

1.4.2.3.1.1. Seccién primera

1.4.2.3.1.2. Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.-Las diversas formas de organizacion de la produccién en la economia,
entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,

asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacién y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice

una activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- Las formas de organizacion de procesos de produccion se estimulan

una gestion participativa, transparente y eficiente.
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La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetard a principios y normas de

calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econdémica y social.

1.4.2. Ley de defensa del artesano, 7 — Septiembre — 1998.

Art. 2.-La Ley de Defensa al Artesano declara las diferentes actividades en que

estdn enmarcados como: artes, oficios y servicios; los mismos que deben estar

organizados como asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales. Se

definen los siguientes términos.

a)

b)

Actividad artesanal: Como la practicada manualmente para la
transformacion de la materia prima destinada a la produccion de bienes y

servicios, con o sin auxilio de maquinas, equipos o herramientas;

Artesano: El trabajador manual, maestro de taller o artesano autébnomo,
desarrolla su actividad y trabajo personalmente y hubiere invertido en su
taller, en implemento de trabajo, maquinarias y materias primas, una
cantidad no superior al 25% del capital fijado para la pequefia industria,
igualmente se considera como artesano al trabajador manual aunque no
haya invertido cantidad alguna en implementos de trabajo o carezca de

operarios.

Operario: Persona que sin dominar de manera total los conocimientos
tedricos y préacticos de un arte u oficio y dejando de ser aprendiz,
contribuye a la colaboracion de obras de artesania o la prestacion de

servicios, bajo la direccion de un maestro taller.

La Ley de Defensa del Artesano concede a los Artesanos Calificados los

siguientes beneficios:
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Art. 18.- La obligatoriedad la afiliacion de trabajador artesanos al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social.

Art. 19.- Todo trabajador obtienen seguro de enfermedad, maternidad, invalidez,
vejez, muerte, accidentes de trabajo y enfermedades profesionales que protegera a
artesanos y sus operarios y aprendices.

Art. 20.-Las prestaciones de los seguros que otorga el Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social a sus actuales afiliados.

Art. 21.-El aporte personal del ocho por ciento de la renta liquida de cada
artesano. La recaudacion de este aporte se realizard de acuerdo con el Reglamento

que, al efecto, dicte el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social;

1.4.3. Reglamento del codigo de la produccion, comercio e inversion, 29 de
Diciembre del 2010.

En el TITULO Il del Desarrollo Productivo de la Economia Popular, Solidaria y

Comunitaria

Art. 22. Se establecera politicas de fomento para la economia popular, solidaria y
comunitaria, asi como de acceso democréatico a los factores de produccion, sin
perjuicio de las competencias de los Gobiernos Autonomos Descentralizados y de
la institucionalidad especifica que se cree para el desarrollo integral de este sector,
de acuerdo a lo que regule la ley de esta materia, en el literal e expresa: financiar
proyectos productivos de las comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas,
afro ecuatorianas y montubias que impulsen la produccién agricola, pecuaria,

artesanal, pesquera, minera, industrial, turistica y otras del sector.

Art. 53.- La micro, pequefia y mediana empresa es toda persona natural o juridica
gue, como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccidn, comercio
y/o servicios, y que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las

ventas anuales.
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Art. 57.-Con lo establecido en la Constitucion, se entendera por democratizacion
productiva a las politicas, mecanismos e instrumentos que generen la
desconcentracién de factores y recursos productivos y faciliten el acceso al

financiamiento, capital y tecnologia para la realizacion de actividades productivas.

Art. 59.-En los literales ¢ y e, las MIPYMES brinda apoyo al desarrollo de
procesos de innovacién en las empresas ecuatorianas, que permitan a las empresas

ser mas eficientes y atractivas.

1.4.4. Ley de Economia Popular y Solidaria, 10 de Mayo del 2011.

Ayuda a la forma de organizacion econémica, donde los integrantes, individual o
colectivamente, se organizan Yy desarrollan procesos de produccion,
comercializacion y consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades y

generar ingresos, basadas.

Titulo 11

Art. 15.- En el sector comunitario esta vinculadas por relaciones de territorio,
familiares, identidades étnicas, culturales, de género, de cuidado de la naturaleza,
urbanas o rurales; o, de comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades que,
mediante el trabajo conjunto, tienen por objeto la produccién, comercializacion,
distribucion y el consumo de bienes o servicios licitos socialmente necesarios,

auto gestionada, bajo los principios de los regimenes establecidos.

Titulo 11 De las Organizaciones del Sector Cooperativo

Art. 24.- Las Cooperativas de produccion son aquellas en que los socios se
dedican personalmente a actividades productivas licitas, en una sociedad de

propiedad colectiva y manejada en comun, entre las que se consideran artesanales.
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Art. 25.-Las organizaciones del sector cooperativo sobre las cooperativas de
consumo que tienen por objeto abastecer a sus socios de cualquier clase de bienes
de libre comercializacién; tales como: de consumo de articulos de primera
necesidad, de abastecimiento de semillas, abonos y herramientas, de venta de

materiales y productos de artesania.

1.4.5. Plan nacional del Buen Vivir 2013 - 2017.

EL régimen de desarrollo y el sistema econdmico social y solidario, de acuerdo
con la constitucion del Ecuador, unos de los deberes del estado es planificar el
desarrollo nacional, promover de manera sustentable los recursos vy la riqueza

para acceder al buen vivir.

Objetivo 1.- Consolidar el Estado democratico y la construccion del poder
popular, trata de fortalecer la regulacién social que se requiere para la

transformacion de régimen en los &mbitos legales.

Entre las politicas y lineamientos que se consideran en promover la inclusion
social y econdmica con enfoque de género, intercultural e intergeneracional para
generar condiciones de equidad, donde indica que se debe fortalecer el sector
financiero puablico y popular y solidario para el desarrollo de actividades

productivas y para satisfacer las necesidades de la poblacion.

Objetivo 2.- Auspiciar la igualdad, la cohesion la inclusién y la equidad social y
territorial en la diversidad. Implica la consolidacion de politicas de igualdad que

eviten la exclusién y fomenten la convivencia social y politica.

El estado generara a través de sistemas especializados mejorar las capacidades
potenciales de la ciudadania indica que se requiere de acciones armonicas e

integrales en cada ambito.
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Politicas y lineamientos

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Estandarizar la metodologia, herramientas y procesos de identificacion de
grupos de vulnerabilidad y pobreza, seguimiento y evaluacion las

condiciones y capacidades econdmicas.

Fomentar y facilitar la superacién de la pobreza y sostener los procesos de

movilidad social.

Fortalecer los mecanismos de corresponsabilidad y condicional en las

politicas y programas.

Desarrollar e implementar estrategias intersectorial en los medios de

produccion y la generacion de capacidades.

Promover iniciativas y apoyar a la MIPYMES mediante mecanismos de
asistencia técnicas, circuitos econdmicos, en los sistemas de
comercializacion alternativa, fortalecimiento de las capacidades de

negociacion y capacidades.

Generar incentivos al Asociatividad, en particular par la reagrupacion
parcelaria de minifundios, en la adquisicion de tierras y accesos a los

insumos 'y recurso de produccién.

Generar incentivos mecanismos que promuevan el ahorro y faciliten el

acceso a recursos financieros, creando lineas preferenciales.

Desarrollar e implementar procesos de capacitacion, aprendizaje
vocacional y formacion profesional, instrumentos que promuevan

habilidades productivas y capacidades para el trabajo
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Objetivo 3.-Mejorare la calidad de vida de la poblacion, mediante el
fortalecimiento de politicas intersectoriales y la consolidacion del sistema

Nacional de inclusién y equidad social.

Art. 66 establece el derecho a una vida digna que asegure la salud, alimentacion,
nutricion, agua potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacion, trabajo,

empleo, descanso, ocio y otros servicios sociales necesarios.

Objetivo 4.-Fortalecer las capacidades y potenciales de la ciudadania, promueve
la investigacion cientifica y tecnologia responsable con la sociedad y la

naturaleza.

Garantiza una educacién de calidad favorece la adquisicion de saberes para la
vida; con la cultura, se define el sistema de creencias y valores que configura las
identidades colectivas; el deporte, constituye un soporte importante de la
socializacion, en el marco de la educacién, la salud y, en general, de la accion

individual y colectiva.

Asegura los programas educativos la inclusion de contenidos y actividades
didacticas e informativas que motiven el interés por las ciencias, las tecnologias y

la investigacion.

Diagnostico

El crecimiento econdmico se basa en un sistema productivo caracterizado por la
extraccion de recursos naturales y el cultivo de bienes agricolas destinados a la

exportacion.

La produccion y el crecimiento economico en detrimento de la distribucién del
ingreso o los impactos ambientales de los procesos productivos. Diversificar los
mecanismos para los intercambios econdémicos, promover esquemas justos de
precios y calidad para minimizar las distorsiones de la intermediacion, privilegiar

la complementariedad y la solidaridad.
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CAPITULO I

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION.

El disefio de metodoldgico tiene como finalidad, establecer como se llevara a
cabo la investigacion, se obtendra fuentes de informacion y actividades para dar

respuesta a los objetivos planteados.

El proposito principal es obtener informacion de tipo cualitativa y cuantitativa, en
el enfoque cualitativo la recoleccion de informacion por medio de una entrevista a
los socios sobre el tema los datos puede enfrentarse a la etapa de toma de
decisiones que delimitan el proceso de las fase de investigacion, mediante la
indagacion, el enfoque cuantitativa es la metodologia que busca cuantificar los
datos sobre el comportamiento de compra, gusto y preferencia de los cliente, por
medio de una técnica de investigacion como es la encuesta a la poblacion meta, y
en general, aplicar alguna forma de andlisis estadistico para obtener datos
medibles que generen resultados sobre la investigacion realizada y determinar el
nivel de beneficio que se logrard tomar en decisiones para lograr la fidelidad,

retener y captar nuevos clientes incrementando las rentabilidad de la asociacion.

Por medio de la observacion, descripcion, explicacion se formula el tipo estudio y
el nivel de analisis que se debera realizar. El estudio exploratorio se procede del

problema de investigacion que permite desarrollar la hipétesis planteada.

El estudio concluyente caracter descriptivo identifica diferente elementos,
componente dentro de la investigacion, una de la caracteristica es identificar la
actitudes de las persones en este caso los clientes que se encuentra en la muestra

de la investigacidn conocer las preferencias, consumo, decisiones de compra.
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2.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

La modalidad de investigacion mediante la elaboracion de un plan de
posicionamiento, con el objetivo de solucionar el problema planteado que es el
bajo nivel de fidelidad; los clientes de la asociacién Artes Cerro Grande de la
comuna Sitio Nuevo, donde la investigacion estd enmarcada de acuerdo a la

caracteristica en proyecto factible.

El proyectos permite a la solucion de un problema identificando las causa y
efectos seguidos con una aplicacion de instrumentos investigativos como la
entrevista, la encuesta, la observacion, se ha llegado a conocer la realidad actual
de la Asociacion Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo, se ha logrado
comprender sus necesidades en disefiar un plan de posicionamiento para lograr la

fidelizacion de los clientes por ende incrementar las ventas.

2.3. TIPOS DE INVESTIGACION

2.3.1. Por el propésito:

2.3.1.1. Aplicada

Permite solucionar el problema planteado disefiando fases del proceso de
investigacion, estrategias de fidelizacion, publicidad, promocion, ventas, servicio
de post-venta para lograr el posicionamiento; Asociacion Artes Cerro Grande de

la comuna Sitio Nuevo.

2.3.1.2. Por el lugar:

Se utiliza la investigacion documental porque se apoya en documentos:

» Bibliogréafica: Consultas en libros y archivos que tenga la asociacion.
» Campo: Uso de cuestionario, encuesta a los clientes para dar solucion al

problema.
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2.3.2. Por el nivel de estudio

2.3.2.1. Investigacion Descriptiva

Esta investigacion permite conocer las caracteristicas del problema de estudio con
datos cuantitativos, permitiendo describir el problema. Esta investigacién también
nos permite identificar las caracteristicas del cliente como: preferencias de

consumo, comportamientos sociales, y decisiones sobre el lugar de compra.

2.4. METODOS DE LA INVESTIGACION.

2.4.1. Meétodo de observacion:

Permite conocer la realidad y determinar las posibles causas de los problemas
existentes en la Asociacion, para llevarla a cabo las fortalezas y debilidades de la
asociacion, mediante un enfoque cuantitativo el comportamiento o conducta del

cliente.

2.4.2. Método analitico

Este método analiza cada una de los elementos del tema, conociendo su esencia o
naturaleza para comprender mejor su comportamiento .Este método permite dar
una idea mas clara de la situacién actual del problema planteado. EI Método
permite descomponer las causas, el origen y los efectos de la situacion,
comprender la insatisfaccion de los clientes. Este andlisis detallado accede
conocer mas acerca del objetivo de estudio para comprender de manera mas clara

e identificar el comportamiento y establecer nuevas teorias.

2.4.3. Método Inductivo:

Este método permite analizar los acontecimientos que se suscitan general, donde
se destaca las causas que provocan que las ventas de la asociacidon no sean
estables y la insatisfaccion de los clientes, permitiendo realizar un plan de

posicionamiento para la toma de decisiones.
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Realizando un  analisis ordenado, coherente y l6gico del problema de
investigacion, permitiendo llegar a las conclusiones que parte desde la

observacién que marca el problema.

2.4.4. Método deductivo:

Se analiza la situacion general de la asociacion desde la planeacion estratégica
que espera ejecutar y evaluar, mediante la obtencidon de informacidn, teniendo
como referencia el planteamiento del problema, los objetivos y la hipotesis

planteados.

2.4.5. Método sintesis:

La sintesis implica a partir de los elementos que se identifica su objeto que se
relaciona con las funciones que desempefia el problema de investigacion. Permite
realizar la conclusién y el analisis que descompone todo el plan promocional y
todos los componentes que integran, llegando a los resultados esperados de la

investigacion.

2.5. TECNICAS DE LA INVESTIGACION

Se emplearan técnicas, considerando las fuentes primarias, fuentes secundarias
como libros, revistas, documentos escritos, que fueron parte primordial y

facilitaron la investigacion, durante este proceso se consideraron las siguientes:

2.5.1. Observacion.-

Para aplicar este metodo se obtendra como publico objeto a los socios de la
Asociacion  “Artes Cerro Grande”, con esto se determina las debilidades para
establecer las posibles soluciones a las falencias existentes, registrando los datos
de forma minuciosa como apuntes de respaldo, con lo que posteriormente se pudo

dar un criterio logico, analizando e interpretando los datos de forma coherente y
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con las conclusiones del trabajo efectuado. Este método se lo realizéd de forma
directa e individual. (Ver anexo5 ficha técnica)

2.5.2. Encuesta.-

Esta herramienta es muy flexible en cuanto a que existen diversas maneras de
formular las preguntas, para tener una idea preliminar acerca del tema en estudio,
obtener la informacion acerca de las necesidades y preferencias del mercado,
debido a que esta técnica permitira recolectar la informacién de manera practica,

facil y eficiente.
Las encuestas se realizaran a los turistas nacionales y extranjeros.

2.5.3 Entrevista

Esta técnica nos permite obtener datos preciso sobre el problema planteado,
seguido por una guia de preguntas, de acuerdo a la experiencia y criterio del
investigador, manteniendo un didlogo entre los involucrado de la investigacion,
es decir entre el entrevistado y el entrevistador, captando mayor informacion

posible de acuerdo a la realidad del estudio.

2.6. INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Los instrumentos de estudios para la investigacion por medios de fuentes
primarias como son: encuestas, entrevista y la observacion. Las fuentes

secundarias por medio de la bibliografia, libros y archivos de la asociacion.

2.6.1. Encuesta:

Es la formulacion de preguntas con la finalidad de dar respuestas a los objetivos
planteados en la investigacion, se disefid un instrumento que permitié recoger

informacion sobre el comportamiento del cliente al momento en la provincia de

Santa Elena, para ello se utiliz6 la técnica de la encuesta.
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El cuestionario su aplicacion se la realiza a la poblacion, si el universo es grande
se puede realizar una muestra representativa, mediante diferentes técnicas de

muestreo. (Ver Anexo 3)

2.6.2. Guia de preguntas

Esta técnica permitio recolectar los datos, se consideré un cuestionario sencillo,
claro y concreto del acontecimiento real del problema a investigarse, por lo que
permite tener una informacion mas profunda y confidencialidad sobre la realidad

del estudio.

La entrevista, se aplica en las etapas previas de la investigacién donde se quiere
conocer el objeto de investigacion desde un punto de vista externo, las preguntas
a formular son informales caracteristicamente abiertas para que el entrevistado
pueda responder liberadamente, es decir se deja a su criterio. (Ver anexo 4 y 10

néminas de los artesanos).

2.7. POBLACION Y MUESTRA

2.7.1. Poblacién

La poblacion tiene los elementos con caracteristicas comunes para los cuales
seran extensivas las conclusiones de la investigaciéon. La poblacién a la que se
oriente el estudio, corresponde a los turistas nacionales que visitan nuestras
playas, para los turistas extranjeros dando una poblacion total de 90.802

habitantes, como se demuestra a continuacion:

CUADRO 1 Poblacién

POBLACION #

Total Turistas nacionales 18110
Total turistas extranjeros 72.692
Total 90.802

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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2.7.2.1. Muestra

Para el presente estudio la muestra a utilizar, fue un muestro probabilistico,
aleatorio simple el cual nos permitio realizar el levantamiento de informacién y
realizar el posterior andlisis de resultados. Cada miembro de la poblacion tiene la

misma probabilidad de seleccion.

Datos para el célculo de la muestra.

N=  90.802
k?= 1.96
p= 0.5

g= 0.5
e= 5%

Para el célculo del tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula para la
poblacion finita

Z*pq * N

n=s—wH——
e2+*(N—1)+pqZz?

B (1.96)%*0.50 ( 0,50) * 90.802
~ (0,05)2%(90.802 — 1) + (0,50)(0,50)1.962

n

_ (3,8416)'0,25 = 90.802
™ =10,0025)(90.801) + 0,9604

n = 383

2.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el enfoque cualitativo tiene un estructura informal de preguntas abiertas se
procedera a recopilar la informacidn sobre repuestas y opiniones de los artesanos

de la asociacién del fendmeno estudio.
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Busqueda de la informacion.
Elaboracion de problema.
Formulacion del problema.
Planteamiento de la justificacion.
Elaboracion del marco teorico.

Formulacion de la metodologia.

vV V VvV VY VY V V

Elaboracion del instrumento de investigacion.

2.9. PROCESAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La informacion recopilada, sera tabulada mediante programa estadistico en Excel,
que permitira llevar un control y tratamiento de datos que se obtendrén en las

encuestas a realizar, procesos que se desarrollaron en la presente investigacion.

Ordenamiento de los datos.

Organizacion y tabulacion de datos.
Elaboracion de tablas y graficos estadisticos.
Anaélisis e interpretacion de datos.

Establecimiento de las conclusiones.

VvV V Vv VY VY V

Establecimiento de las recomendaciones

47



CAPITULO 11l

3. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Presentacion de los resultados cualitativo

Se obtuvieron resultados mediante un analisis cualitativo por medio de una
entrevista a profundidad a los socios de la Asociacion Arte Cerro Grande, la
recoleccion de datos, se basa a la aplicacion de los instrumentos de investigacion

mediante una guia de preguntas obteniendo opiniones de los artesanos.

Validacidén de instrumentos

La validacion de los instrumentos para el debido revision de las preguntas se la
realiz6 por medios de profesionales de los sefiores: Master Isauro Domo y

Adrian Valencia, docentes de la carrera de Ingenieria en Marketing (Ver anexos 1
y2).

3.1. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

1. ¢Qué beneficios considera para obtener clientes leales a la asociacion?

La asociacion Artes Cerro Grande tiene pocos cliente leales, siendo los turistas y
parte de la poblacion de la provincia buscando variedad de artesanias como son de
guadua, sombreros de paja toquilla, la fundaciébn NOBIS nos ayuda a
capacitarnos para servir al cliente y el desarrollo de nuevas tendencias del
mercado cada dia el cliente es méas exigente.EIl problema que presenta que no tiene
definido como puede captar, retener a los clientes y ejecutar la comunicacion,
aunque la empresa estan aprovechando con eficacia y eficiencia de las
oportunidades existentes, brindando servicio de: calidad, variedad, comodidad,

precios asequibles, seguridad
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Por tal motivo que las variables de marketing ayudard a la toma de decisiones
para establecer estrategias de crecimiento por posicionamiento de la marca con el
propdsito de lograr la fidelidad de los clientes, brindar incentivos por medio de las
estrategias de promocion y comunicacion, seleccionando una cuota de mercado
clave para promover las caracteristicas del producto, identificando los
requerimientos de los clientes en lo referente a sus gustos, necesidades que se
ajusten perfectamente a él, para captar clientes la asociacion requiere mas
atencion en  planear y ejecutar estrategias para lograr penetrar en el mercado
fijando precios por debajo de la competencia, con la finalidad de obtener clientes
potenciales satisfaciendo sus necesidades y expectativas del mercado meta, para

conseguir la eficiencia y eficacia del desempefio de la publicidad.

2. ¢ En qué medios de comunicacién tendrian mayor éxito la aplicacion de

estrategias de publicidad?

La mayoria de empresas han sobresalido y son lideres en el mercado por medios
del internet, los turistas, minoristas es preferible implementar publicidad por

medio de la tecnologia.

La tecnologia se desarrolla rapidamente ha provocado que exista la existencia de
equipos modernos por parte de la empresa ha conllevado a ofrecer mayores
comodidades a los clientes y agilitar los procesos en las empresa

Dentro de estas alternativas tecnoldgicas se menciona las siguientes:

e Computadores
e Software para el control y administracion de del cliente

e Péagina web

Las asociaciones solo realiza publicidad por medio del radio, debido que en la
provincia de Santa Elena se informa de las ofertas de los productos, también por

medio de tarjetas de presentacion cuando el cliente visita la asociacion.
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3. ¢Considera usted que las artesanias de la asociacion se diferencia a los de

la competencia?

El producto por el hecho de ser exclusivo y novedoso se diferencia de la
competencia, sobresale por encima de las otras empresa que comercializan
artesanias  brinda ofertas a los clientes con la finalidad de bloquear a la
competencia. Es necesario implementar nuestras estrategias para persuadir al
cliente y motivar a la hora de comprar llevando una buena referencia de la

asociacion.

4. ; Qué herramientas utiliza para motivar la comprar a los clientes?

La asociacion mantiene la exclusividad de sus producto la mayoria de cliente le
motiva al comprar artesanias hecha en tagua por su durabilidad, disefios, precioy
la calidad.

Por esta razdn nos concentramos en dar un producto terminado, es decir ser cada
dia mas creativo y buscar las nuevas tendencias que existe en el mercado actual
para ser mas competitivo. Cada artesano convierte la materia prima en un
producto final en cada uno de sus hogares por el cual el cliente cuando adquiere
el producto ve como es proceso de la artesania de tagua. Para motivar la compra
del producto la asociacion necesita ejecutar estrategias promocionales para
motivar la compra para lograr aumentar las ventas, esta herramienta es a corto
plazo esforzando las campafias publicitarias para incentivar al cliente y obtener su

fidelizacion.

5. ¢Qué tipos de promociones realiza la asociacion?

La asociacion le brindas a sus cliente descuentos por la compra al por mayor solo
ese tipo de incentivo, necesita aplicar herramientas para lograr aumentar las

ventas, es el sustento de la comunidad.

50



La fundacion NOBIS le brinda capacitaciones sobre atencion al cliente pero no
es suficiente para enganchar al cliente, tienen varios proyectos en propuesta pero

no se han ejecutado debido a los pocos recursos.

El objetivo de la asociacion es fidelizar a los cliente por medio del servicio de
postventa, son herramientas complementarias para satisfacer las necesidades y ser

sustentable en el futuro.

Por medio del plan de posicionamiento la asociacion puede fidelizar a los clientes
mediante estimulos para poder enganchar al cliente por medio de estrategias de
liderazgo en costo, comunicacion y promocién, las TICS, etc. Con la finalidad de

quedar posicionado en la mente del cliente.

6. ¢ Cree usted que la aplicacion de nuevas estrategias de ventas incremente el

volumen de las mismas?

Con la aplicaciéon de las estrategias de ventas se puede enganchar al cliente
teniendo un acercamiento previo para informarle de las caracteristicas y
beneficios del producto, por medios de una serie de herramientas como bajar
precios la demanda comprarian en la asociacion y por ende las ventas aumentan.

La asociacion debe aplicar este tipo de estrategias para obtener un acercamiento
previo, informarle del mensaje que se estd publicando por diferentes medios de
comunicacion y por ultimo realizar un monitoreo por medio del servicio de

postventa para pedirles sugerencias para posibles cambios en la asociacion.

7. ¢Las artesanias se las elaboras con las caracteristicas y gustos de los

clientes?

Para realizar un disefio se basa a las caracteristica y preferencias del cliente cada
que visitan nuestras asociacion, muestran que disefios quieren que les realice,
ademas del catdlogo donde se demuestran variedad de disefios, es necesario saber

escuchar a los clientes.
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La asociacion escucha a los clientes esto les ayuda a determinar que necesidades
tienen, para poder involucrar nuevas artesanias, ellos se conviertan en nuevos

prospectos que pueden llegar en el futuro.

No solo se deben de enfocar a la necesidad del cliente, sino también conocer
cudles son sus expectativas acerca del producto, es decir que es lo que la gente

espera.

8. ¢Para lograr posicionarse la asociacion que debe tomar mayor
importancia?

Tienen mayor importancia para poderse posicionar en el mercado es diferenciarse
de la competencia, es todo ayuda que el cliente nos recuerde y siga comprando
para luego obtener su fidelidad manteniendo un teldén de calidad de las artesania
demostrando una imagen positiva y la eficiencia de la distribucion por encima de

la competencia.

En la actualidad el mundo es muy competitivo la asociacion para lograr la
captacion de nuevos clientes debe incorporar atributos del producto tales como la
calidad y el precio y programas promocionales para retenerlo y fidelizarlo para

gue no se contagie del virus de la competencia.

9. ¢Qué considera los clientes al momento de comprar las artesanias?

Los cliente son incentivados por el precio, calidad, el disefio, cada dia el cliente es
mas exigente pide nuevos atributos del producto, otros factores que las artesanias
se venda por medio de la pagina web. Para que los cliente tenga facilidad a una
tienda online la asociacion debe de comprar un Hosting para implementar una
pagina web y que tenga acceso facil, funcion de busqueda visual y catalogo, es
decir que tenga facil navegacion. Por medios de liderazgo en precio podemos
aumentar la demanda, involucrando precios bajos pero sin afectar la calidad del
producto ya que es un factor muy importante para el cliente al momento de

comprar.
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10. ¢ Cdémo es el servicio que brinda la asociacion Arte Cerro Grande?

El servicio del que ofrece la asociacion es bueno, son capacitados por medio de la
fundacion NOBIS y la MIPRO capacitan a los artesanos cada 2 meses sobre
temas relacionados para la sostenibilidad de la asociacion y atencion al cliente.
Podemos concluir que la asociacion estd mejorando el servicio por medio de una
atencion especializada, esta variable es indispensable para el posicionamiento de
la asociacion y asi lograr nuestro objetivo de fidelizar a los clientes. Es importante
tener contacto con el cliente, el personal debe evitar las objeciones para enganchar
la venta y llegar al cierre para posterior a la postventa, con el propésito de obtener

las sugerencias de los clientes para el desarrollo de la asociacion.

3.2. ANALISIS DE RESULTADOSCUANTITATIVOS

Una vez que se haya determinado la muestra que es de 383 encuestados se
procedera a realizar el procesamiento de informacion mediantes graficos
estadisticos circulares y de barras elaborados en Excel, para el respectivo analisis
e interpretacion de los resultados obtenidos para la toma de decisiones.

Validacidn de instrumentos

La validacion de los instrumentos el cuestionario fue revisada por los Master
Isauro Domo y Adrian Valencia, docentes de la carrera de Ingenieria en

Marketing (Ver anexos 1y 2).

3.2.1. Ejecucion de la recoleccion de informacion

Para obtener la informacion se realizd en la provincia de Santa Elena para
determinar cudles son las caracteristicas y beneficios mas importantes para el
cliente al momento de comprar artesanias de tagua. Se realizd una encuesta
obteniendo un enfoque cuantitativo, para determinar la situacion actual de la
asociacion determinando sus fortalezas y debilidades para la toma de decision
para implementacion de estrategias con la finalidad de obtener la fidelizacion de

los clientes.
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3.3. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

CUESTIONARIO

TABLA 1 Género
item Variable Frecuencia Porcentaje
Masculino 117 31%
1 Femenino 266 69%
Total 383 100%
Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
GRAFICO 1 Género
Género

B Masculino ™ Femenino

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestado un 69% fueron del género femenino debido a la variedad
de bisuterias y un 31% del género masculino debido que cada uno tiene un
concepto diferente en lo concerniente a artesanias de tagua.
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2. ¢Usted compra Artesanias?

TABLA 2 Compra de artesanias

Item Variable Frecuencia Porcentaje
Si 264 69%

2 No 119 31%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 2 Compra de artesanias

Compra de artesanias

mSi ®mNo

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestas un 69% compran artesanias debido a las preferencias como
son anillos, aretes y un 31% no compra, debido que las artesanias no le llaman la
atencion no hay disefios novedosos por esta razon la hay que cubrir esta mercado,
y conocer cual son sus necesidades.
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3. ¢Compraria artesanias hechas de taguas?

TABLA 3 Artesanias hechas de tagua

Item Variable Frecuencia Porcentaje
3 Lo compraria 182 48%
No lo compraria 20 5%
Probablemente lo 146 38%
compraria
Nunca lo compraria 35 95%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 3 Artesanias hechas de tagua

Artesanias hechas de tagua

38%

S
Lo compraria No lo compraria  Probablemente Nunca lo
lo comparia comparia

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados un 48% compraria debido a su exclusividad y natural de
los pendientes como son las joyas Yy los disefios en animales un 5% no
comprarian las artesanias debidas que el lugar esta alejado y no hay una debida
sefializacion, un 9% no lo compararia debido que las artesanias no tienen

garantia.
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4 ¢ Sabia usted que en Sitio Nuevo existe una asociacion que fabricay
comercializa artesania de tagua?

TABLA 4 Comercializacion de artesanias de tagua

Item Variable Frecuencia Porcentaje
Si 237 62%

4 No 146 38%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 4 Comercializacion de artesanias de tagua

Comercializacion de artesanias de tagua

mSi mNo

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados un 62% no lo conoce debido que la asociacion delimita
recursos para realizar las promociones para hacer conocer los productos, mientras
gue un 38% si conocen la asociacion en ocasiones que han visitado la provincia

buscan alternativas de ocio.
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5. ¢Qué beneficios considera usted para obtener los clientes leales a la

asociacion?
TABLA 5 Clientes leal
Item Variable Frecuencia Porcentaje
Servicio de postventa 266 70%
5 Garantia 20 5%
Reparacion 97 25%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 5 Clientes leal

Obtener clientes leales

70%

Servicio de postventa Garantia Reparacion

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383encuestados respondié que el 70% necesitan que se incorpore el
servicio de postventa para mantener una relacion con el cliente, mientras que el
25% prefieren que las artesanias si tienen algin dafio de fabrica desean que la
asociacion les repare o les cambien por otras artesanias y un 5% prefieren que las

artesanias tengan garantia especialmente las joyas.
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6. ¢ En qué medios de comunicacion considera usted que tendria mayor éxito

la aplicacion de estrategias de publicidad?

TABLA 6 Medios de comunicacion

Item Variable Frecuencia Porcentaje
Radio 10 3%
Tv 10 3%

6 Prensa escrita 24 6%
Vallas 165 43%
Redes Sociales 174 45%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 6 Medios de comunicacién

Medios de comunicacion

45%
43% .

Ve ar

Radio Tv Prensa escrita Vallas Redes Sociales

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383encuestados respondié que un 45% se informan por medios de las
TICS, un43% por medio de vallas publicitarias, 3% de los clientes escuchan de
las ofertas de las artesanias por medio de la radio, y la television, la asociacion
debe realizar campafias publicitarias para persuadir al cliente.
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7. ¢ Considera usted que las artesanias de la asociacion se diferencia a los de
la competencia?

TABLA 7 Diferencia de la competencia

Item Variable Frecuencia Porcentaje
Si 298 78%

7 No 85 22%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 7 Diferencia de la competencia

Asociacion se diferencia de la
competencia

mSi mNo

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados el 78% manifiestan que la asociacion se diferencia de la
competencia debido que ellos fabrican artesanias de tagua, brinda un buen
servicio al cliente, en cambio un 22% respondieron que no se diferencia debido
que la competencia tiene nuevas ofertas y por esta razon los clientes son fieles a
la marca.
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8. ¢ Qué le motiva comprar en la asociacion?

TABLA 8 Motivacion de compra

Item Variable Frecuencia | Porcentaje
Disefio 77 20%
Promociones 98 26%

8 Descuentos 86 22%
Atencion Personalizada 72 19%
Buen Ambiente 50 13%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 8 Motivacion de compra

Motivacidn al comprar

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados un 26% les motiva comprar en la asociacion por las
promociones, mientras un 20% compran por los disefios, mientras que un 22% le
persuadice con descuentos por grandes cantidades, un 13% compran por el buen
ambiente y un 19% la atencion personalizada brindandole toda la informacién

acerca del producto.
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9. ¢ Qué tipos de promociones le gustaria que realice la asociacion?

TABLA 9 Tipos de promociones

Variable Frecuencia Porcentaje
Item
Descuentos 89 24%
9 Cupones 137 36%
Regalos 157 41%
Total 383 100%

Fuente: Poblacion del cantén Santa Elena
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 9 Tipos de promociones

Tipos de promociones

Descuentos Cupones Regalos

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 376 encuestados un 36% respondié que la asociacién debe incorporar

cupones, 41% le gustaria que realicen regalos por fechas festivas, mientras que un

23% manifiestan que realicen descuentos, la asociacion debe de persuadir al

cliente con la finalidad de obtener clientes potenciales y fieles a la marca.



10. ¢Cree usted que la aplicacion de nuevas estrategias de ventas incremente

el volumen de las mismas?

TABLA 10Estrategias de ventas

Item Variable Frecuencia Porcentaje
Si 373 97%

1 O No 10 3%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 10 Estrategias de ventas

Aplicacion de estrategias de ventas

mSi ®mNo

3%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados solo un 97% manifiesta que la asociacion incrementaria
sus ventas si aplican estrategias de ventas y poder bloquear a la competencia
actual, mientras que un 3% respondieron que no porque en las asociaciones
desconocen los tipos de estrategias, con el plan de posicionamiento le ayudara a

ser mas competitivo en el mercado actual.
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11. ¢Las artesanias se las elaboran con las caracteristicas y gustos de los

clientes?
TABLA 11 Elaboracion de artesanias
Item | Variable Frecuencia Porcentaje
Si 381 99%
1 1 No 2 1%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 11. Elaboracion de artesanias

Artesanias elaboradas con los gustos de
losclientes

mSi mNo

1%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados un 99% respondieron que la asociacion elaboran las
artesanias con las caracteristicas y gusto de los clientes debido que lo
consideraron con un producto novedoso Y atractivo, solo un 1% respondieron que
la asociacion debe centrarse en las necesidades de los clientes y ser mas
innovadores a la hora de elaborar una joya.
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12. ¢Qué tipo de beneficio considera que la empresa debe tomar mayor

importancia?

TABLA 12 Beneficios mas importante

Item Variable Frecuencia | Porcentaje
Fidelidad de los cliente 150 39%
Captar nuevos cliente 45 12%
12 Fortalecer las relaciones con 188 49%
el cliente
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 12 Beneficios mas importante

Beneficios mas importante de la asociacion

439%

Fidelidad de los cliente Captar nuevos cliente Fortalecer las relaciones
con el cliente

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados un 49% respondid que los beneficios mas importante que
la asociacién debe tomar mayor importancia es fortalecer la relacion de los
clientes, solo un 39% debe de mantener que los clientes sean fieles y un 12%
respondié que debera captar nuevos clientes debe entrar a nuevos segmentos

tratar de suplir las necesidades de las mismas.
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13. ¢De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante al

comprar unas artesan ias?

TABLA 13 Aspectos al comprar artesanias

Item Variable Frecuencia Porcentaje
Calidad 144 38%

Precio 155 40%

1 3 Disefio 84 22%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 13 Aspectos al comprar artesanias

Aspectos mas importante al comprar

40%

Calidad Precio Disefio

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados respondieron los aspecto mas importante es el precio de
las artesanias debido a la exportacion es decir un 40%, solo un 38% mencionan
que es la calidad son resistente al agua y es un material muy duro y por otro lado
solo un 22% los disefios y la exclusividad que le dan a las joyas con los aretes,
anillos, etc.
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14. ¢El servicio que brinda las asociaciones de la provincia de Santa Elena
es?

TABLA 14 Servicio de la asociacion

i Variable Frecuencia | Porcentaje
Item
Mala 6 1%
Regular 10 3%
1 4 Buena 174 45%
Muy buena 95 25%
Excelente 98 26%
Total 383 100%

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

GRAFICO 14 Servicio de la asociacion

Servicio que brinda de la asociacion

45%

25% 26%
LB
e B

Mala Regular Buena Muy buena Excelente

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

De los 383 encuestados respondieron que el 45% el servicio que brinda la
asociacion es buena, mientras que un 26% que es excelente y 3% es regular
debido que al momento de hacer un pedido no se agilita rapido por los papeles que
deben de presentar por la respectiva distribucién y 1% es mala debido que tiene
un personal que hable inglés.
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3.4. CONCLUSIONES

1. De los 383encuestados necesitan que se incorpore el servicio de postventa
para mantener una relacion con el cliente, los medios que se informan del

producto es por medio de las vallas publicitarias y por medios de las Tics.

2. Les motiva comprar en la asociaciébn son las promociones, disefios,
descuentos por grandes cantidades, el buen ambiente y la atencion
personalizada brindandole toda la informacion acerca del producto.

3. Los tipos de promocién que la asociacién debe incorporar son: cupones,
regalos a los clientes, la asociacién debe de persuadir al cliente con la

finalidad de obtener clientes potenciales y fieles a la marca.

4. La asociacion debe tomar mayor importancia en fortalecer la relacion de

los clientes debe de mantener que los clientes sean fieles.

5. Las asociaciones solo realiza publicidad por medio del radio, debido que
en la provincia de Santa Elena se informa de las ofertas de los productos,
también por medio de tarjetas de presentacion cuando el cliente visita la

asociacion.

6. La asociacion no realiza un plan de posicionamiento, esto influye que no
tiene una participacion en el mercado y por ende no hay fidelizacién de los

clientes, ocasionando que las ventas no son estables.
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3.5. RECOMENDACIONES

1. Para captar clientes la asociacion requiere mas atencién en planear y
ejecutar precios para lograr penetrar en el mercado fijando precios por
debajo de la competencia, con la finalidad de obtener clientes potenciales
satisfaciendo sus necesidades y expectativas del mercado meta, para
conseguir la eficiencia y eficacia del desempefio de la publicidad.

2. Las variables de marketing ayudara a la toma de decisiones para
establecer estrategias de crecimiento por posicionamiento de la marca con
el proposito de lograr la fidelidad de los clientes, brindar incentivos por
medio de las estrategias para promover las caracteristicas del producto,
identificando los requerimientos de los clientes en lo referente a sus

gustos, necesidades que se ajusten perfectamente a él.

3. Con la aplicacion de las estrategias promocionales se puede enganchar al
cliente por medios de los materiales P.O.P. y por ende las ventas

aumentan.

4. La asociacién debe aprender escuchar a los clientes esto les ayuda a

determinar un prospecto que puede llegar en el futuro.

5. Para que los cliente tenga facilidad a una tienda online la asociacion debe
de comprar un Hosting para implementar una pagina web y que tenga
acceso facil, funcion de busqueda visual y catadlogo, es decir que tenga

facil navegacion.

6. Por medio del plan de posicionamiento la asociacion puede fidelizar a los

clientes mediante estimulos para poder enganchar al cliente por medio de
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estrategias de liderazgo en costo, comunicacioén y promocion, las TICS,
etc.
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CAPITULO IV

4.1 PROPUESTA

PLAN DE POSICIONAMIENTO PARA LA ASOCIACION DE
ARTESANOS ARTE CERRO GRANDE DE LA COMUNA SITIO NUEVO
DEL CANTON SANTA ELENA DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA
ANO 2014.

4.2. INTRODUCCION

En la actualidad la actividad sustentable para mejorar la calidad de vida de los
habitantes de la comuna Sitio Nuevo es el trabajo de hombres y mujeres,
empleando su tiempo, creatividad en elaborar las artesanias manteniendo trabajo
en equipo y responsable para fortalecer sus ingresos mediante la venta de
artesania de tagua. Manteniendo una filosofia corporativa contiene el
direccionamiento de la asociacién, desarrollando un diagnéstico situacional,
implementacién de los objetivos y estrategias que permitan lograr una ventaja

competitiva en el mercado actual.

El plan de posicionamiento le servird como guia a través de la relacion que tiene
con su cliente hacerle sentir, que es parte de la empresa manteniendo una relacién
a largo, mediano plazo con la finalidad de bloquear a la competencia,
involucrando estrategias, proporcionando beneficios que sean relevante para el

cliente.

La asociacion Artes Cerro Grande implementara estrategias de comunicacion de
marketing para fidelizar a los clientes y maximizar las ventas. No solo se deben de
enfocar a la necesidad del cliente, sino también conocer cudles son sus

expectativas acerca del producto, es decir que es lo que la gente espera.
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4.3. PROPOSITOS

El presente trabajo tiene como proposito posicionarse en el mercado a través de la
fidelizacion de sus clientes, aumentar los indices de ventas, considerando que es

la actividad principal de la comuna.

El posicionamiento no solo involucra la comunicacion en diferentes medios sino
también herramientas promocionales y establecer una estrecha relacion con los
clientes para ocupar un lugar en la mente del cliente mediante percepciones entre

la asociacion y la competencia.

Para lograr la fidelizacion de los clientes conlleva a un proceso de analisis interno
como externo, conseguir la imagen ideal en la mente del cliente frente a la
competencia, los clientes son sensibles a las promociones en la cual se establece
una relacion facilita las ventas y la distribucion del producto debido a la
satisfaccion percibida después de la compra, la fidelidad también puede ser
consecuencia de los efectos de la publicidad y el servicio de postventa
pretendiendo conseguir una relacion muy estrecha con sus clientes manteniendo

una comunicacion continua.

Las artesanias son un mercado muy saturado debido a la presencia de vendedores
ambulante, en la provincia de Santa Elena, actualmente existe diversos
almacenes que fabrican artesanias, la asociacion debe establecer estrategias
competitivas para poder sobresalir en el mercado y quedar posicionado en la

mente del consumidor.

El modelo a seguir formulado por Mario Mesa por tener un enlace entre sus

componentes y las influencias externas de los clientes, identificando las
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percepciones en su decision de compra, filosofia corporativa, para lograr el

posicionamiento de un producto.

4.3.1 Modelo de Posicionamiento para la Asociacion Artes Cerro Grande

FIGURA 5 Modelo de posicionamiento para la Asociacion Artes Cerro
Grande

POSICIONAMIENTO

; VENTAS
FILOSOFIADE LA
EMPRESA
e Mision N
e  Vision
. Valores MARKETING
DIRECTO:
e  Pégina
web
: . Redes
PROMOCION: sociales
/ e  Tarjeta
para los
PUBLICIDAD: CR"e“tles
. egalos
DECISION DE ¢ Publicidad * Descuentos
COMPRA: exterior
o Vallas
*  Reconocimi publicitarias.—,
nto del
problema
e  Busqueda df
informacion
. Evaluacion ee=
alternativas
. Decision de
compra 2
e Posteriorala FIDELIZACION
compra

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.3.2. Objetivos del plan de posicionamiento

Establecer estrategias de fidelizacion que permitan incrementar las ventas, para

posicionar la asociacion Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo del canton

Santa Elena provincia de Santa Elena.

4.3.2. 1. Objetivos Especificos

» Establecer estrategias de publicidad para difundir los productos de la

asociacion Artes Cerro Grande.
» Gestionar un 20% sobre las ventas en la elaboracién de los programas de
comunicacion y promocion para captar mayor demanda, en cada

trimestre.

» Seleccionar una cuota de mercado clave para  promover las

caracteristicas del producto, en el siguiente afio.

» Asegurar en un 100% la eficiencia y eficacia del personal para maximizar
la lealtad de los clientes en el siguiente afio.
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FORTALEZAS

4.3.3. Analisis FODA.

Agresividad para
enfrentar a la
competencia.

Compromiso y

capacitacion al personal,
Servicio a tiempo y
seguro.

Excelente mano de obra
El producto es resistente
al agua

Aparicion de grandes
competidores.
Inestabilidad econémica
Condiciones climéticas.
Temporadas bajas
Existencia de productos
sustitutos lo que podia
perder la existencia de
las artesanias

DEBILIDADES

Poca experiencia en la
tecnologia aplicada en
las redes sociales en el
internet.

No cuenta con la
fidelizacién por parte
de los clientes.

Falta de crear un plan
de posicionamiento

Clientes insatisfecho

No responde a |las
exigencias del cliente

Tendencia hacia lo
natural

Crecimiento estable de
la demanda
Compromisos con los
clientess y <con la
asociacion.

Captacion de clientes
mediante las  TICS
como la pagina web y
Facebook.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia



MATRIZ COMBINADA DAFO - GENERACION DE ESTRATEGIAS

Ol.
02.
03.
O4.
ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS IEL

F1. Agresividad para enfrentar la competencia

F2. Compromiso y capacitacion al personal

F3. Servicio a tiempo seguro

F4. Excelente mano de obra IE2.

F5. Producto es resistente al agua

DEBILIDADES

D1. Poca experiencia en la tecnologia aplicada en redes | IE6.

sociales en el internet

D2. No cuenta con la fidelidad por parte de los clientes

D3. Falta de crear un plan de posicionamiento

IE7.

D4. Clientes insatisfecho en el servicio

D5. No se responde a las exigencias del cliente.

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

ANALISIS DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES
Tendencia hacia lo natural

Crecimiento estable de la demanda

Compromiso con los clientes y con
la asociacion

Captacion de clientes mediante las
TICS como pégina web y Facebook

Estrategia de crecimiento por
posicionamiento de la marca
(F1,01)

Estrategia de Excelencia Operativa
(F2, F3, F4, F5, 0302, 04, 05)

Estrategia
01,02,03)

Competitiva (D2,

Estrategia de posicionamiento (D3,
D4,D5, 04)

Al.
A2.
A3.

Ad.

A5.

IE4.

IE8.

1E9.

AMENAZAS
Aparicién de grande competidores

Inestabilidad econémica

Condiciones climaticas.

Temporadas Bajas

Existencia de productos sustitutos lo que podia perder la

existencia de las artesanias

Estrategia
A3, A4, A5)

Estrategia de Fidelizacion (D2,D3,D4,D5,A1,A2,A5)

de comunicacion(F1, F2, F3, F4, F5, Al, A2,

Estrategia de elaborar un programa de planeacion,
evaluacion y seguimiento en la metodologia de proyectos

(D1, 03,04)
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4.4 ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

-
e

_.
[
o\ -
-.

Fuente: Asociacion Artes Cerro Grande
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.4.1 Desarrollo de los componentes

4.4.2. Proposito 1

4.4.2.1 Ildentificar la audiencia meta

La provincia de Santa Elena tiene una poblacién de 308.693, hemos segmentado
la poblacion por cantén.

Para calcular el mercado meta de la Asociacion Artes Cerro Grande necesita
llegar al nivel socio-econdémico B siendo el mercado disponible, solo el 76,94%
tiene la capacidad de produccion, el total de turistas nacional y extranjeros es de
90.802, tiene un mercado potencial entre los afios de 24 a 64 afos, que representa
un 45% de la poblacion.

Mercado potencial =90.802* 45% = 40.861

Mercado disponible =40.861*11.2% = 4.576

Mercado meta =4.576 * 76,94% = 3.521

El mercado meta es de 3.521 donde ejecutara todos los esfuerzo del plan de

posicionamiento para ofertar los nuevos productos y lograr el objetivo propuesto.

4.4.2.2. Segmentacion de mercados

La provincia de Santa Elena tiene una poblacién de 308.693 habitantes, que
corresponde 50,8% hombres y 49,2%mujeres, el mercado meta es 3.521siendo
turistas nacionales y extranjeros. El tipo de segmentacion que se aplicard es

geografica, demografica y psicograficas.
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CUADRO 2 Variable de segmentacion

Variables de segmentacion

Geografica Pais:
Provincia:
Canton:

Demograficas Género:
Edad:

Psicogréficas Personalidad
Estilos de Vidas
Nivel
socioeconémico

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Desgloses habituales

Ecuador
Santa Elena
Santa Elena

Femenino y masculino
24 a 64 anos

Actitud, interés y
opiniones

Salud, vivienda,
autorrealizacion

4.4.2.3. Determinacion de los objetivos de comunicacion

» Posicionar el producto en las mentes de los consumidores, creando un

mensaje eficaz, eficiente que despierte el interés y la atencién del mercado

objetivo.

4.4.3 Proposito 2

4.4.3.1 Filosofia corporativa

Artes Cerro Grande surge de la necesidad de promover la organizacion, asi como

proyectar una vision mas amplia durante los proximos afos, se propuso crear una

empresa con ideas nuevas y creativas que la hagan distinguirse de otras por su

valor agregado, por la utilizacion de elementos naturales para confeccionar las

artesanias.
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Artes Cerro Grande es una empresa nueva con responsabilidad social y
ambiental, la cual busca fomentar el empleo de artesanos capacitados, buscando
explotar sus habilidades en artesania.

4.4.3.2 Mision

CUADRO 3 Matriz para elaborar la misiéon

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Mision:

Impulsar el desarrollo y la organizacion del sector artesanal con productos
brindados por la naturaleza ecuatoriana, basandose en una filosofia de calidad,
talento humano. Centrarse en la produccién, distribucion, comercializacién de
productos artesanales de tagua en mercados internacionales cumpliendo con las

exigencias de nuestros clientes y asi satisfacer sus necesidades.



4.4.3.3 Vision

CUADRO 4 Buscando la vision

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Vision:

Ser pioneros en la organizacion, innovacion y el desarrollo artesanal,
consolidandonos como una de las empresas mas importante del mundo en materia
de artesanias para aportar en el desarrollo econdmico de nuestro pais,

manteniendo una fusion de desarrollo humano.
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CUADRO 5 Principios y valores corporativos

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4434 Valores

% Mejoramiento continuo: Asegurar el mejoramiento continuo y la calidad

del producto.

# Responsabilidad: En el desempefio eficiente, agil, basado en principios

de ética, responsabilidad y lealtad.
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# Adaptabilidad: Mantener un clima organizacional motivante, en el que
cada persona pueda desarrollar sus competencias y habilidades.

& Honestidad: Hacer que los clientes sientan confianza.

& Respeto: Mantener una relacion de trabajo en base al respeto tanto los

socios, como nuestros clientes.

4.5 ANALISIS DE OFERTA Y DEMANDA

4.5.1 Proyeccion de la demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda para los proximos 5 afios, es necesario
conocer cuanto clientes han adquirido artesanias en un tiempo suficiente como

para poder tener un estimado confiable.

La demanda de las artesanias se demuestra a continuacion por linea de producto.

TABLA 15 De la demanda

Demanda anual ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 AEIO
Collares 5567 5675 6789 6798 | 7868
Aretes 5256 5354 5480 6467 | 7564
Adornos 2398 2456 3576 4643 | 5718
Anillos 4827 3854 3976 4065 || 5127
Total 18048 17339 19821 21973 | 26277

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

La demanda para el afio cinco puede estar entre 26.277 se puede decir que

adquieren mas artesanias.
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La demanda es elastica porque el total de ingreso desciendo a medida que el
precio es menor, es decir que los compradores son sensible al precio por ende el
volumen de venta aumenta a medida que el precio decrece para poder obtener una

participacion de mercado y ganancias por volumenes de ventas.

4.5.2 Proyeccion de la oferta.

Para realizar el pronostico de la oferta para los proximos 5 afios, es necesario
conocer cuanto ha ido produciendo durante un tiempo suficiente como para poder

tener un estimado confiable.

De acuerdo al MIPRO de la provincia de Santa Elena en el afio 2009 existen 1000
asociaciones totalmente constituida con un promedio de ventas de 3964 en las
siguientes comunas que son: Montafita, Ayangue, Libertador Bolivar y Dos
Mangas que son asociaciones que mas producen al afio. Existen asociaciones en
distintas comunas que ofertan artesanias con diferentes herramientas para
incentivar al cliente siendo los sitios mas atractivos de la provincia de Santa Elena

se demuestra a continuacion:

TABLA 16 De la oferta

LUGARES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Montafiita 1939 1944 2048 3151 3254
Ayangue 589 689 1765 1775 1845
Libertador Bolivar 442 847 857 960 982
Dos mangas 994 1067 2765 3603 4987
Total 3964 4547 7435 9489 11068

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Es necesario reconocer que las asociaciones venden artesanias directamente al
cliente con los datos de la proyeccion de la demanda se realiza un ajuste de la
oferta, es decir que tenemos en el afio cinco una oferta de 65.810, por el motivo

gue son sitios turisticos con mayor afluencia de clientes.
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4.5.3 ldentificacion de los competidores.

COMPETIDORES ACTUALES

El sector artesanal es uno de los de mayor competencia a nivel provincial,
debido a que gran parte de las asociaciones ya existentes tienen una confianza

ganada con los clientes.

La competencia del sector es muy agresiva, ya que son artesanos ambulante que
tienen una imagen ganada en el mercado, las cuales ofrecen el producto para todo

tipo de necesidades en diferentes lugares de la provincia.

La competencia se constituye una amenaza de alto impacto, desarrollan su
capacidad competitiva y mejorar el servicio, producto, calidad y por ende

posicionamiento.

CUADRO 6 Competidor actual

Competidores actuales Ubicacion Descripcion
Asociacion el Paraiso de las | Manglaralto Precios bajos
artesanias Barcelona Variedad de disefios.
Amadon Manglaralto Sitio turistico

Dos Mangas Facilidad de pago
Marfil vegetal Manglaralto Descuentos especiales
Dos Manga

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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COMPETIDORES POTENCIALES

La peninsula es un sitio turistico y en especial Salinas, en la actualidad nosotros
contamos con alrededor de 50 sitios que vende artesanias, en gran parte estos
sitios son para personas de nivel de ingresos altos, por lo que se necesita
implementar estrategias para incentivar al cliente y poder bloguear a la

competencia.

Existen competidores que acogen mayores clientes debido a que se encuentran

ubicados en sitios estratégicos, y los cuales tienen sus precios accesibles, como

son:
CUADRO 7 Competidores potenciales
Competidores Ubicacion Descripcion
Potenciales
Asociacion Libertador Bolivar av. Avenida | Sitio estratégico cerca a la
Herida Cultural  9ecalles20y 21 playa diversidad de artesanias
Asociacion Malecon de Montafiita Descuentos
Montafiita Ofertas

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.5.4 Demanda insatisfecha

Tenemos una demanda insatisfecha que la asociacion debe cubrir, emplear todos
los esfuerzos de marketing para lograr posicionar, por ende fidelizar a los cliente
con la finalidad de incrementar las ventas.

Se puede estimular la decision de compra para adquieran los productos, brindando
calidad en los productos, entregando valor con el fin de incentivarlo y que

compren el producto.
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TABLA 17 Demanda insatisfecha

Concepto ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Demanda anual 18048 17339 19821 21973
Oferta anual 3964 4547 7435 9489
Total 14084 12792 12386 12484

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.5.4.1. Demanda a ser satisfecha con el proyecto

11068

15209

Con el plan de posicionamiento la asociacion Artes Cerro Grande podra tener un

posicionamiento en el quinto afio del 85% con la ejecucion de las herramientas

promocionales.

TABLA 18 Demanda por satisfacer

CONCEPTO ANO 1
Plan de posicionamiento 25%
Demanda anual a 3521
satisfacer
Demanda mensual 293
Demanda diaria 10
Producto ANO 1
Collares 935
Aretes 1525
Adornos 240
Anillos 821
TOTAL 3521

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

ANO 2
35%

4477

373

12

ANO 2
435

1195
2474

373
4477

ANO 3
50%

6193

516

17

ANO 3
1072

1194
1544

2383
6193

ANO 4
75%

9363

780

26

ANO 4
1675

2133
3463

2092
9363

ANO 5
85%

12928

1077

36

ANO 5
3621

1853
756

6698
12928
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4.6. DETERMINACION PROCESO DE DECISION DEL COMPRADOR

La asociacion tiene seguimiento desde la fabricacion del producto, realiza un

estudio sobre las necesidades de los clientes y concluyen a la satisfaccion del

cliente.

Para la toma de las decisiones del marketing la asociacion establecera estrategias

de competitivas de liderazgo en costo, comunicacién. Mediante el enfoque

cognitivo ayudara a los procesos mentales como la atencién, percepciones, es

decir que el cliente es un procesador de informacién mediante los estimulo de la

publicidad

Es necesario analizar el mercado, conocer cuél es su comportamiento de compra

de un producto en ejecutar los programas promocionales para atraer clientes

fieles y potenciales.

FIGURA 6 Esquema del proceso de decision del comprador

COMPRA
TRANSACCION
VENTA

EJECUCION
DEL PLAN

T

CONSUMIDOR

!

ANALISIS
DEL
MERCADO

PRODUCTO

PLAN

PROMOCIONAL

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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El proceso de decision de compra comienza como el reconocimiento del
problema, la consecuencia Idgica es la motivacion e impulso que tiene el cliente

en el producto que se encamina a conseguir un fin, un resultado satisfactorio.

El cliente establecera alternativas de accion, siguiendo por la blsqueda interna y
externas de informacion como: anuncios, consultas a personas, las que encuentran

a su alcance.

En la etapa de evaluacion del consumidor calificas las marcas desarrollando
intenciones de compra, como base en factor, como el ingreso que espera tener

mediante los beneficios del producto.

FIGURA 7 Fases del proceso de decision de compra

POSTERIOR A LA
COMPRA

BUSQUEDA DE
INFORMACION

EVALUACION DE
MARCAS

DECISION DE
COMPRA

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.6.1. Reconocimiento de necesidades

Cuando los cliente reconocen su problemas, tensiones que se desarrollan
mediantes los procesos de eleccion de un producto, esa necesidad de adquirir un
producto innovador y exclusivo como son las joyas, artesanias surge la idea de
sacar un producto nuevo duradero como la tagua seguido los motivos de compra
para el cliente, la asociacion desarrollara programas promocionales por medios de
estos estimulo externo, dando a conocer cuéles son sus beneficios, mediante el
proceso de postventas, es decir después de la venta se les llama al cliente a

consultarle si ha cumplido con sus expectativas.

La Asociacion Artes Cerro Grande debe identificar los factores que con mayor

frecuencia despiertan el interés de los consumidores

FIGURA 8 Esquema de actividad de compra ARTESANIAS
CLIENTE M ES
ASOCIACION

PRODUCTO

NECESIDAD 7’. ‘ﬁ %;']

(TENSIONES) g ‘y
A . A
0 © P

@
MOTIVOS

MARCA

% ACTIVIDAD
DE COMPRA

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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El producto tiene un alto componente de responsabilidad por esta razon una de las
necesidades que este produce satisface se encuentra en el en el segundo nivel de la
piramide de Maslow (necesidad de seguridad) ya que al adquirirlo, los

compradores sentiran que estan contribuyendo con el medio ambiente.

Por otra parte, por ser un producto exclusivo, también podrian ubicarse en el
tercer nivel de la aceptacion social, es decir que el producto les dara la sensacion

de tener algo que nadie mas tiene.

4.6.2. Busqueda de informacion

Los consumidores detectan una necesidad, empieza por la busqueda de

informacion sobre el producto lo que conlleva alcanzar su satisfaccion.

Los consumidores buscan informacion sobre alternativas mediante de la busqueda
interna revisa la informacion de experiencias pasadas fundamentalmente en las
estructuras de aprendizaje y memoria, en cambio la busqueda de informacién
externa esta etapa ayuda al consumidor elegir diferentes fuentes como los medios
de comunicacion masivos, fuentes dominadas como: la publicidad, amigos y

familiares, vendedores, sitios web.

FIGURA 9 Esquema de informacion del producto

MEDIOS DE
COMUNICACION

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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La asociacion Artes Cerro Grande realizard campafias publicitarias para
informarles a los clientes de los productos existentes, nuevos, el mensaje debe ser

claro y concreto.

4.6.3 Evaluacion de alternativas

Una vez que los consumidores buscan fuentes de informacion, evalGan las marcas,
atributos del producto, incluyendo el precio y otras caracteristicas, seguido por el
grado de importancia a los distintos atributos, dependiendo de necesidades que
tenga, finalmente con la satisfaccion total del producto, es decir si cumplié sus

expectativas.

FIGURA 10 Evaluacion del criterio del comprador

| ARETES

Material:
tagua
Medidas:
Largo: 4 cm
Ancho: 2,8 cm
Peso: 7,5 gr.

PRECIO

COLLAR

Material: tagua
Medidas:
Largo: 4,9 cm
Ancho: 2,8 cm
Peso: 17,50r.

CARACTERISTICA
DEL PRODUCTO

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.6.4 Decision de compra

El proceso en decision de compra, comienza como el reconocimiento del
problema, la consecuencia logica es la motivacion e impulso que tiene el cliente

en el producto que se encamina a conseguir un fin, o un resultado satisfactorio.

El cliente establecera alternativas de accion, siguiendo por la busqueda interna y
externas de informacion como: anuncios, consultas a personas, las que encuentran

a su alcance.

En la etapa de evaluacion del consumidor calificas las marcas desarrollando
intenciones de compra, como base en factor como el ingreso que espera tener
mediante los beneficios del producto, es decir si el producto lleno sus expectativas

como esperaba.
La Asociacion Artes de Cerro Grande una de las estrategias que aplicaria es

motivando al cliente que prefiera el producto por medio de precios bajos pero sin
afectar la calidad del producto, conseguir su fidelidad.

FIGURA 11 Decision de compra

CALIDAD PRECIO

ATRIBUTOS

+
@9
(P @) samisraccion )
ATENCION

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.6.5 Comportamiento posterior a la compra.

Una vez que el cliente compre el producto, la asociacién realiza un marketing
responsable es decir que un miembro de la organizacién, se encarga de llamar

para preguntarle si el producto ha cumplido con sus expectativas.

En esta etapa se evalla la satisfaccion del cliente, en caso contrario debido a la

insatisfaccion se les pide sugerencia para el desarrollo de la asociacion.

FIGURA 12 Posterior a la compra

DEL CLIENTE

Experiencia
Percibida

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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47 PROPOSITO 3

4.7.1 Ciclo de vida del producto

Debido a que todos sus productos se encuentran en la etapa introductoria, la
asociacion porque hay un crecimiento leve en las ventas, debido a los gastos de
investigacion, desarrollo y comercializacion son altos por que el mercado es
cambiante, lo cual la asociacion plantea generar estrategias que impacte a todos
sus clientes potenciales.

FIGURA 13 Ciclo de vida del producto

PERSUADIR
CRECIMIENTQ

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.7.2 Estrategias de posicionamiento

Artes Cerro Grande brindara un producto en calidad, variedad por tal motivo,
nuestra meta es ser reconocidos, tener prestigio y posicionar, ser reconocidos a
nivel nacional e internacional

Se determinara una estrategias encaminada al cliente debido a las caracteristicas
del producto y con el paso del tiempo sera conocido y estara posicionado en la

mente de los clientes.

4.7.3 Intimidad con el cliente

Consiste en establecer lazos de intimidad con el cliente, para atender sus
necesidades para ser mejor que la competencia. Brindar un producto de calidad a
los consumidores para que sean clientes frecuentes y asi se sientan en forman

parte de la asociacion.

4.7.4 Estrategia competitiva

Las artesanias son muy saturadas en el mercado por la presencia de vendedores
ambulante en la provincia de Santa Elena. Actualmente existen diversos

almacenes que fabrican artesanias con materiales econémicos.

Artes Cerro Grande ofrece un producto resistente al agua, ya que la materia
prima es la tagua desarrollando un insumo natural, exclusividad en el disefio lo

cual lo hace Unico.

4.7.5. Estrategia de excelencia operativa

Esta estrategia permite la asociacion lograr la eficiencia de los procesos del
producto manejando costos bajos y entregando valor pero sin afectar la calidad

esto nos permite tener una ventaja competitiva.
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4.7.6. Estrategia de crecimiento por posicionamiento de la marca

Esta estrategia permite a la asociacion obtener la fidelidad de los clientes
brindando producto de calidad y seguro para posicionar la marca en la mente del

consumidor.

4.7.7. Estrategia de comunicacion

Por medio de es esta estrategia se toma decisiones estratégicas, para anunciar,
promocionar el producto conlleva a la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externo e interno a la asociacion como: publicidad, marketing,
folleteria, servicio de postventa con la finalidad de diferenciarnos de la

competencia y lograr posicionarnos en la mente del cliente.

4.7.8. Estrategia de fidelizacion

Para lograr la fidelizacion de los clientes la asociacién brindara un buen atencion,
con un trata amable y amigable para que el cliente entre en confianza, también se
implementara servicios de postventa donde se tendra contacto con el cliente
después de la compra si el producto a cumplido con sus expectativas y pedirle las

recomendaciones para mejorar el desempefio de la organizacion.

Paras poder fidelizar es necesario por medio de las herramientas promocionales
para incentivar la compra del producto, los materiales P.O.P son las gorras,

camisetas, el cual es un factor clave para incentivar las compras.

Mediante la atencion personalizada los clientes se podra obtener una relacion
duradera manteniendo la confianza con ellos, esto socializa a obtener cuales son

las expectativas acerca del producto.
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4.8. MATRIZ DE CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING

CUADRO 8 Matriz Conceptualizacion del marketing

Concepto 5 4 3 2 1
Escoger mercados metas

Captar clientes

Conservar clientes

Hacer crecer el numero de clientes

Agregar valor

Entregar valor agregado

Comunicar al cliente sobre valor agregado

Planear y ejecutar la concepcidn de bienes y servicios
Planear y ejecutar precios

Planear y ejecutar la comunicacion

Crear intercambios que satisfagan los objetivos de los
individuos y las organizaciones

Conocer y entender al cliente tan bien que el producto
0 servicio se ejecute perfectamente a él y se venda
solo

B

Suministrar bienes o servicios para los que se sabe
gue existe una demanda por parte de los consumidores

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

X=4

Para captar clientes requiere planear y ejecutar precios para lograr penetrar en el
mercado, reduciendo precio por debajo de la competencia, en la mayoria de los
consumidores el precio determina los niveles de compra permitiendo elevar las
ventas y bloquear a la competencia en el mercado. Para lograr la eficiencia y
eficacia del desempefio se comunicara al cliente interno para la ejecucion del plan.
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4.9. ANALISIS DE RETENCION DE CLIENTE

CUADRO 9 Retencion del cliente

CONCEPTO

Conocer y entender al cliente que el
producto se ajuste perfectamente a sus

necesidades

Hacer crecer el ndmero de clientes a

través de nuevos productos.

Brindar producto de calidad.

Entregar valor agregado.

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

X=4

ANALISIS

El concepto que requieren mayor atencion es captar clientes a través de un buen
servicio, y de esta manera asegurar a los clientes que no acudan a la competencia,
persuadir al cliente entregando un valor agregado, optimizando los nuevos
productos y establecer estrategias para posicionar con un caracter innovador y

original de esta manera tener un diferenciador
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410 MATRIZ DE NIVELES DE INVERSION ESTRATEGIAS DE
MARKETING

CUADRO 10 Matriz de nivele
Estrategia Calificacion | ¢Porque?
Marketing bésico

Marketing

reactivo

Marketing 5 Un miembro de la organizacion se comunica con
el cliente para verificar si el servicio brindado
cumplié sus expectativas y cudles son las
sugerencias para mejorar el desempefio de la
organizacion de manera eficiente y eficaz.

responsable

Marketing
proactivo
Marketing de
sociedad

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.10.1. Resumen de temas que requieren atencion

CUADRO 11 Resumen de temas que requieren mas atencion

Concepto 5 4 3 2 1
Captar clientes o
Planear y ejecutar precios o

Fuente: Direccion de las ventas (Vértice 2011) X=3

Autor: Jessenia Castafieda Vera

ANALISIS:

Para captar clientes se requiere mas atencion en planear y ejecutar precios para
lograr penetrar en el mercado fijando precios por debajo de la competencia, con la
finalidad de obtener clientes potenciales satisfaciendo sus necesidades y
expectativas del mercado meta, para conseguir la eficiencia y eficacia del
desempefio de la organizacion se comunicara al cliente interno para la ejecucion

del plan.
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4.11. PROPOSITO 4

4.11.1 Seleccién De Canales De Distribucion

Artes Cerro Grande maneja dos tipos de canales que se encuentra ubicado en el
nivel cero y el segundo en el nivel 1. El primer esta representado por el método
directo, de la asociacion a los usuarios finales. El primer nivel lo compone la
asociacion que ofrece sus productos a los minoristas a través de ellos
comercializan las artesanias al usuario final, permitiendo al comprador tener
diferentes alternativas para acceder sus productos, el canal es selectiva ya que se
venden en algunas tiendas especializadas, por medio de la pagina web. Las
artesanias son solicitadas con 30 dias de anticipacion, y se le entregaran con la
fecha establecida en el contrato. En las figuras se explica el funcionamiento de

los dos niveles de distribucion:

FIGURA 14 Nivel 1 de distribucién

ARTESANIAS Consumidor

ARTES final

CERRO GRANDE

COMUNA SITIO NUEVO

FIGURA 15 Nivel cero de distribucién

ARTESANIAS Péagina web de Servicio de Consumidor

M E S la asociacion entrega a final
; domicilio

CERRO GRANDE

COMUNA SITIO NUEVO

\

FIGURA 16 Nivel 1 de distribucién

ARTESANIAS Contrato de Consumidor

M ES outsorcing Intermediarios § final g
1]

CERRO GRANDE

COMUNA SITIO NUEVO

Fuente: Direccion de las ventas (Vértice 2011)
Autor: Jessenia Castafieda Vera
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Para no pagar un outsorcing se exportara las artesania por medio EXPORTA
FACIL su objetivo es facilitar las exportaciones ecuatorianas, teniendo beneficios
como descuentos frecuentes, seguro del 1,5%, es facil de acceder que los
artesanos pueden llenar los formularios como el DAS (Declaracion aduanera
simplificada), Packinglist (lista de empaque), factura comercial (Autorizada por el
SRI), RUC.

4.11.2 Creacion Del Slogan

Se crea un slogan facil de recordar con la finalidad que quede posicionada en la
mente del consumidor, esta alternativa proviene especificamente del producto con

todos los estandares de calidad y manteniendo un compromiso con los cliente.

FIGURA 17 Slogan de la asociacion

Creatividad, calidad y compromise.

Fuente: Direccion de las ventas (Vértice 2011)
Autor: Jessenia Castafieda Vera

4.11.3. Logotipo

FIGURA 18 Logotipo de la asociacién

ARTESANIAS

RTES

CERRO GRANDE

COMUNA S5I1ITI1O NUEVO

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.11.4. Estrategia de fidelizacion (Tarjeta de cliente frecuente)

La asociacion para fidelizar a sus cliente es necesario establecer una estrategia de
tarjeta frecuente, por cada compra que realicen se le dara una tarjeta totalmente
gratis, consiste en acumular desde 6 hasta 50 puntos, el cliente que llegue a
reunir 100puntos se les premiara con la transportacion del producto, la finalidad es
acumular puntos en el cual recibird obsequios como: gorras, llaveros, camisetas y
juegos de aretes. Mediante la aplicacion de Loyal Studio Shop es una aplicacion
que nos permite crear tarjetas de fidelizacion por puntos que acumulan por cada
compra de $10,00en artesanias se les dara la tarjeta, para fidelizar a los clientes de

la asociacion, con la finalidad que se vuelvan fieles a la marca.

FIGURA 19 Programa Loyal Studio

:::1 DarfCQuitar Puntos Manualmente

Dy ato=s del meosvimisnio

Comnceplo: Musewo Socio de Homor

i Decde scts pantalls poders dar o redirmir puanbtos = o

slhiente, sin necesidad del TRPY . Espacifigus =1
Cconcepto con gQue aparsecerda cada operacidn.

D ar Purntos I I Quik=r FPuntos l I Cancelar

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

FIGURA 20 Registro de datos de los clientes

DATOS PERSONALES — -
APELLIDOS | — — - - e i

CLIENTE N° 92888 CERRO GRANDE

(— LI LRI néie us ventos ¢ on n avar
DOMICILIO ' CALLES COD_POSTAL _ TELEFONO
__REFERNCLA FROVINCIA Valido poro poquenos comercios,
tiendas, fronquicios, contros
comercicles, efc
e e S S S —— e ———————
00 G 38 SO, SO 7 SO St St 506 Seand
FIRMA

Torjeto irronpible y mos comoda de
guerdor, el usuario final simpre jo

. PRI = llevoro en su cortero

AHORRA Y GANA ———

ARTE =
- BONIFICACIONES DE PUNTOS EN CADA COMPRA. Q
- CANJEABLE POR CADA PREMIOS. DESCUENTOS, A,_/ =
REGALOS, PARA POSTERIORES COMPRAS. ENVIO ~
DE SMS Y EMATL CERRO S RANDE

----------------

Despague pov oo

Cliente N-048570

Z =W I

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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FIGURA 21 Tarjeta de puntos

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

CUADRO 12 Puntos y premios correspondientes

Volumen de compra Puntos acumulados Premios
$10,00 5 | Llaveros
$30,00 20 | Gorra
$50,00 25 | Camisetas
$70,00 50 | Juegos de aretes
$5000,00 100 | Pago de trasportacion del
producto

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Periodo de duracién:

La tarjeta cliente frecuente méas puntos tendra un periodo de 3 meses; se iniciara el

2 de Febrero del 2015 y finalizara el 30 de Abril del mismo afio.
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Politicas:

1. Se le entregara tarjetas a todos los clientes que compren artesanias al por
mayor, la asociacion tendran un registro de los clientes por medio del

programa.

2. Unicamente los puntos se efectuaran por la compra desde $ 10,00 hasta
$5000 ddlares.

3. Las promociones se aplica para las ventas en efectivo, tarjetas de crédito y
débito.

4.11.5. Campafias Publicitarias

Consiste establecer publicidad motivacional y racional, es decir que determine
emociones y sentimientos. En lo motivacional que brinde estimulo para la compra
y los sentimientos se refleja la felicidad, en la fotografias de mujeres sonrientes y
la ternura por el dia de la madre.

Sobre lo racional, se brindara la informacion del producto y de como conseguirlo.

4.11.5.1 Plan de promociones de ventas

Objetivos:

» Motivar la compra de las artesanias que ofrece la Asociacion Artes Cerro

Grande.
» Impulsar las ventas por medio de los canales de distribucion.

» Mejorar la exhibicion de las artesanias en el punto de venta de manera

atractiva para lograr una buena imagen.
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4.11.5.2 Herramientas promocionales para el consumidor

» Vale de descuentos: se realizard descuentos en fechas especiales como el
dia de la madre, navidad vy fin de afio. El descuento sera del 25% sobre el

valor de los productos, estas podran ser: aretes y anillos.

» Regalos para los clientes: Esta tipo de estimulos utiliza cuando los
clientes de la asociacion Artes Cerro Grande estén de cumpleafios se les
obsequiara un pequefio regalo se les enviara al hogar, en las fechas de
navidad recibirdn un roscon de reyes, una taza llena de chocolates,
caramelo, un calendario con la finalidad de retenerlo y hacerles sentir que

forman parte de la asociacion.

FIGURA 22 Representacion de la campafia promocional

20 % DE
DESCUENTO

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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FIGURA 23 Representacion de la campafia promocional

5 4 E
5 | 71 & calendar

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.11.5.3. Cupones canjeables para los clientes

Objetivo:

Incrementar el nimero de frecuencia de compras de artesanias, para aumentar las

ventas de la asociacion Artes Cerro Grande.

Los cupones canjeables seran entregados a todos los clientes que efectien la
compra de artesanias de $5,00. Cuando el cliente tenga cierta cantidad de
cupones, este pondra canjearlos en la asociacién en un sobre cerrado con todos sus
datos personales como: direccion (referencia de ubicacion), teléfonos, nombres y
apellidos, numero de cédula.
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CUADRO 13 Lista de premios por canjes de cupones

Cantidad de cupones Premio Obtenido

8 Juegos de aretes

10 Juegos anillos

20 Juegos de pulseras y anillos

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Periodo de duracion

La promocion de cupones tendra un periodo de duracion de 2 meses, iniciara el 1
de Marzo y finalizara el 30 de Mayo del afio 2015.

Politicas

1. Silacompraesde $5,00 o mas se le s entregard un cupon.

2. No se realizara distincion en el tipo de artesanias que compre el cliente.

3. Laventa solo aplica para las ventas en efectivo.

4. Después de la fecha de terminacion de la promocion, no sera realizado

ningun canje de cupones.
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FIGURA 24 Disefio de cupones

CUPON CANJEABLE ;_;‘?::.‘::.' cone; | RIS
'o 001 ARTESANIAS ::.: ' i ::m

LN 0 | Jotg e wetes
30000 m Paga e
traspartacar del

CERRO GRANDE —
COMUNA $1TI0 NUEVO LISTAS DE PREMIOS

“®

PROMOCION VALIDA POR TICMPO LIMITADO

REATRICCIONER APLICAN

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.11.6. Herramientas promocionales para los distribuidores

» Descuentos: Tendran un descuento el 20% cuando compran al por mayor,

es decir 2000 unidades para que manejen su margen de rentabilidad.

4.11.6.1.Ventas

Para la negociacion con los clientes se presentaran el portafolio de los productos.

Medios de pagos: Para los compradores, por medio de la pagina web se les dara
opcidn de pago con tarjeta de crédito, o consignacion en la cuenta de ahorro de la

empresa.

Garantias: Se manejara una garantia unica de cambio del producto por un afio, en

caso de deterioro por defecto de fabricacion
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TABLA 19 Ventas Asociativas

VENTAS ASOCIATIVAS

Item Descripcion

1 | Colibri

2 | Aretes topos

3 | Juego de bisuteria 3
pz. Rosas

4 | Juego de servilletero
moluscos

5 | Llaveros

C. Produccion

2,00
1,10
5,15
9,00

1,20

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.11.6.2. Preventa

Embalaje

1,00
0,60
1,00
1,25

0,60

Gastos
Administrativos

Total Produccion

3,50
2,20
6,65
10,75

2,30

utilidad

1,40
1,76
3,99
6,45

1,38

Venta al Publico

4,90
3,96
10,64
17,20

3,68

Venta al por mayor

3,43
2,77
7,45
12,04

2,58

El proceso de ventas con los clientes se maneja la etapa de encuentro y cierre, se

hace por medio de la pagina web, es decir un contacto directo con el cliente

seguido por un seguimiento al comportamiento de compra.
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Para el acercamiento previo se enviara una carta por ejemplo:

nformarle de la existencia de un
artesanias hechas en tagua,
 Santa Elena, capacitados por

cios:

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.11.6.3. Postventa

Después de venta se ejecutara el servicio de postventa, evaluar cada detalle de la

negociacion de la fuerza de venta:

> Medir la satisfaccion del cliente.

» Plan de mejoramiento.
» Informarle sobre nuevos productos.

4.11.6.4. Medios Electrénicos:
Objetivos:

» Fidelizar a los cliente en un 50% para posicionar la asociacion.

» Conocer habitos y estilos de los clientes por via online.

Herramientas de marketing directo

Catélogo online: se utilizara un catalogo de los productos, estilos, disefios y

precios.

Pagina web: se disefiara una pagina web que permite tener acceso rapido con una

banda ancha eficiente.

Objetivo:

» Incrementar los ratios de la productividad de los procesos en un

100% en el siguiente mes.

» Incrementar las ventas en un 20% por medio de la tienda online.
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FIGURA 25 Disefio de pagina web

) Angytagua: Venta deani X

Mas.php
AN :
/A& ARTES CERRO GRANDE
VIR | Comuna Sitio Nuevo
EHRRRERED | R el Spondylus - Santa Elena
. Usted estd en: Inicio » Productos » Tagua » Bdm en Tagua "
:.Zmelomprtia [ '
r-o :::uoa Bisuterias en Tagua ‘:
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Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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FIGURA 26 Disefio de Facebook
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Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.11.6.5 Publicidad Exterior

Esta estrategia se va dirigir al mercado la finalidad de reforzar el mensaje para
general un alto impacto en la campafia por medio de vallas publicitaria debe ser
Ilamativas y faciles de entender con fondos que logren llamar la atencion el
mensaje, debe ser corto se colocaran en sitios estratégicos en: Ayangue,
Libertador Bolivar y Montafiita por mayor afluencia de turistas.

Se buscara el arrendamiento de espacios publicitarios en sectores que tenga mayor
impacto frente al publico objetivo.

Vallal: sera sobre la calle que entra a la comuna Sito Nuevo con rotulacion de
dos caras, con la exposicion del mensaje.

FIGURA 27 Disefio de la vallas publicitaria

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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FIGURA 28 Valla publicitaria en Libertador Bolivar

TOVYOTA

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

FIGURA 29 Valla publicitaria en Ayangue

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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FIGURA 30 Valla publicitaria en Montafita

BIENVENIDOS A MONTANITAF 2,

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.11.6.6. Tarjeta de presentacion

Se disefio tarjetas de presentacidn para que la asociacion Artes Cerro Grande,
cuando un cliente les visita se le entregue, para difundir los diferentes productos

que ofrece.

FIGURA 31 Tarjeta de presentacion

ARTESANIAS

AR TLES

CERRO GRANDE

COMUNA s1110 Nuetvo
HOLGER APOLINARIO
PRESIDENTE
TELEFONO: 094039521
artescerrogrande@hotmail com : -
COMUNA SITIO NUEVO TN e

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.11.6.7. Material POP

Gorras: Para incentivar al cliente se les obsequiara una gorra con la marca de la

asociacion con la finalidad que la marca se difunda en el mercado.

FIGURA 32 Material POP (Point of Purchase)
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Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Regalos para los clientes: Esta tipo de herramienta se utiliza cuando los clientes
de la asociacion Artes Cerro Grande se les enviara al hogar, en las fechas de

navidad, recibiran un roscon de reyes y una taza llena de chocolates, caramelo.

Las tazas son decoradas con papel transparente, con una cinta roja representado
este tipo de fecha de navidad, con la finalidad de retener al cliente, y asi poder
bloquear a la competencia, este tipo de estrategia permite a la asociacion aumentar

la cartera de cliente.
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Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Camisetas: Es una herramienta que mas impacta al cliente potencial, tiene como
finalidad mostrar una imagen visual, a través de la marca de la asociacion, las

tallas seran: S, M, L, XL, la marca sera bordadas.

FIGURA 34 Disefio de camiseta con logotipo

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.12. PROPOSITO 5
4.12.1 Fijacion Del Presupuesto Total

El presupuesto de la promocion, publicidad, marketing directo y de todas las acciones del esfuerzo del plan de posicionamiento, se

realiza un plan de accion y los controles necesarios para llevar a cabo la ejecucion.

TABLA 20 Presupuesto de Promocién

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

TABLA 21 Presupuesto de la publicidad

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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TABLA 22 Presupuesto de Marketing Directo

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

TABLA 23 Presupuesto total a ejecutar
jGastos  [En. [Feb. |Ma. [Abril [uun. [l [Ag [sep. |oOct. |Nov. |Dic. | TotalAfo2014
|
|
|

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

4.12.2 Explicaciones del presupuesto.

Para ejecutar el proyecto de plan de posicionamiento para la Asociacion Artes Cerro Grande se debe implementar herramienta de
promocional, publicidad y marketing directo corresponde a $5.315,00 dolares con la finalidad de quedar posicionado en el mercado
actual mediante la fidelizacion obteniendo una rentabilidad a medida que obtenemos grandes volumenes de ventas.

Para conocer cuénto asciende la utilidad de la asociacion es necesario conocer el flujo de caja con el proyecto y sin el proyecto.

121



TABLA 24 Estado de Resultado

Sin el Plan de Posicionamiento

SALDO INICIAL DE CAJA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
VENTAS $10.500 $11.025 $11.576 $12.155 $12.763
COSTO DE VENTAS $ 286,83 $ 378,80 $ 345,00 $ 654,00 $ 740,00
TOTAL DE INGRESOS $ 10.213,17 $ 10.646,20 $ 11.231,25 $ 11.501,06 $ 12.022,82

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 1.564,00 $ 1.546,00 $ 1.670,00 $ 1.798,00 $ 1.896,00
DEPRECIACIONES $ 1.455,00 $ 1.455,00 $ 1.455,00 $ 1.455,00 $ 1.455,00
GASTO DE VENTA PLAN DE 0 0 0 0 0
POSICIONAMIENTO

AMORTZACIONES GASTO DIFERIDOS 36 36 36 36 36
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 3.055,00 $ 3.037,00 $ 3.161,00 $ 3.289,00 $ 3.387,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 7.158,17 $ 7.609,20 $ 8.070,25 $ 8.212,06 $ 8.635,82
IMPUESTO A LA RENTA $ 1.789,54 $ 1.902,30 $ 2.017,56 $ 2.053,02 $ 2.158,95
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $ 5.368,63 $ 5.706,90 $ 6.052,69 $ 6.159,05 $ 6.476,86
UTILIDAD ACUMULADA DEL EJERCICIO $ 5.368,63 $ 11.075,53 $ 17.128,22 $ 23.287,26 $ 29.764,12

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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SALDO INICIAL DE CAJA
INGRESOS

VENTAS
TOTAL DE INGRESOS

EGRESOS OPERACIONALES
COSTO DE VENTAS

EGRESO NO OPERACIONALES
INVERSION FIJA

GASTOS DIFERIDOS
CAPITAL DE TRABAJO
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DEPRECIACIONES
AMORTZACIONES GASTO
DIFERIDOS

IMPUESTO A LA RENTA
TOTAL DE EGRESOS
DEPRECIACIONES
AMORTIZACIONES

FLUJO NETO GENERADO

CAPITAL PROPIO

SALDO DE CAJA'Y BANCO

&+

9.780,00
170,00
786,75

©* &H

$ 10.736,75

$
(10.736,75)

$
(10.736,75)

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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TABLA 25 Flujo de Efectivo

Sin el Plan de Posicionamiento

10.500,00
10.500,00

286,83

1.564,00
1.455,00
36,00

3.341,83
1.455,00

36,00
8.649,17

8.649,17

©“ &H

©® &+

&$H P BH BH BH

ANO 2

11.025,00
11.025,00

1.878,80

1.546,00
1.455,00
36,00

1.789,54
6.705,34
1.455,00

36,00
5.810,66

14.459,83

$
$

©® &+

@ P BH BH P

$

ANO 3

11.576,25
11.576,25

2.345,00

1.670,00
1.455,00
36,00

1.902,30
7.408,30
1.455,00

36,00
5.658,95

20.118,78

ANO 4

$ 12.155,06
$ 12.155,06

$ 2.654,00

$ 1.798,00
$ 1.455,00

$ 36,00

$ 2017,56
$ 7.960,56
$ 1.455,00
$ 36,00
$ 5.685,50

$ 25.804,28

ANO 5

$ 12.762,82

© B B

& B B hH B

$12.762,82

$ 3.740,00

1.896,00
1.455,00
36,00

2.053,02
9.180,02
1.455,00

36,00
5.073,80

30.878,08
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TIR 57%
VAN $9280,08

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

La asociacion tienen una tasa interna de retorno del 57%, es decir que los
artesanos puede cubrir sus necesidades basicas para el bienestar de sus familias,
manteniendo un equilibrio en sus ingresos, el motivo que no distribuyen
suficientes recursos para los programas promocionales, debido que ha disminuido su
posicionamiento en ciertos mercados debido que los precios no es competitivo en el
mercado, en el cual disminuye las ventas, fidelidad de los clientes. Para poder
incrementar la rentabilidad necesitan implementar, ejecutar un plan de
posicionamiento para lograr mantener en la mente del consumidor la marca y

fidelizar al cliente a largo plazo.
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SALDO INICIAL DE CAJA
INGRESOS
VENTAS
COSTO DE VENTAS
TOTAL DE INGRESOS
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DEPRECIACIONES

GASTO DE VENTA PLAN DE
POSICIONAMIENTO
AMORTIZACIONES GASTO DIFERIDOS

TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES
UTILIDAD OPERACIONAL
IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO
UTILIDAD ACUMULADA DEL EJERCICIO

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

TABLA 26 Estado de Resultado
Con el Plan de Posicionamiento

ANO 1

14.500
$ 286,83
$ 14.213,17

1.564,00
1.455,00
5.315,00

36,00
8.370,00
5.843,17
1.460,79
4.382,38

L2 - A - A - A - 2 - A = AR - A -

4.382,38

ANO 2

15.225
$ 378,80
$ 14.846,20

$ 1.546,00
$ 1.455,00
$ 390,00

$ 36,00
$ 3.427,00
$ 11.419,20
$ 2.854,80
$ 8.564,40
$ 12.946,78

ANO 3

15.986
$ 345,00
$ 15.641,25

$ 1.670,00
$ 1.455,00
$ 1.390,00

$ 36,00
$ 4.551,00
$ 11.090,25
$ 2.772,56
$ 8.317,69
$ 21.264,47

16.786
$ 654,00
$ 16.131,56

$ 1.798,00
$ 1.455,00
$ 490,00

$ 36,00
$ 3.779,00
$ 12.352,56
$ 3.088,14
$ 9.264,42
$ 30.528,89

17.625
$ 740,00
$ 16.884,84

$ 1.896,00
$ 1.455,00
$ 890,00

$ 36,00
$ 4.277,00
$ 12.607,84
$ 3.151,96
$ 9.455,88
$ 39.984,77
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SALDO INICIAL DE CAJA
INGRESOS
VENTAS
TOTAL DE INGRESOS
EGRESOS OPERACIONALES

COSTO DE VENTAS

EGRESO NO OPERACIONALES
INVERSION FIJA
GASTOS DIFERIDOS
CAPITAL DE TRABAJO
GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE MARKETING
DEPRECIACIONES

AMORTZACIONES GASTO
DIFERIDOS
IMPUESTO A LA RENTA

TOTAL DE EGRESOS

DEPRECIACIONES

AMORTIZACIONES
FLUJO NETO GENERADO

CAPITAL PROPIO

SALDO DE CAJA'Y BANCO

$
$
$

9.780,00
170,00
786,75

$ 10.736,75

$
(10.736,75)

$
(10.736,75)

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

TABLA 27 FLUJO de Efectivo
Con el Plan de Posicionamiento

ANO 1

$ 14.500,00
$ 14.500,00

$ 286,83

1.564,00
5.315,00
1.455,00

36,00

© B B B

8.656,83
1.455,00

36,00
7.334,17

© B B B

$ 7.334,17

ANO 2

$ 15.225,00
$ 15.225,00

$ 378,80

1.546,00
390,00
1.455,00
36,00

$ 3.805,80
$ 1.455,00
$ 36,00
$ 12.910,20

$ 20.244,37

ANO 3

$ 15.986,25
$ 15.986,25

$ 345,00

1.670,00
1.390,00
1.455,00

36,00

© B B B

$ 4.896,00
$ 1.455,00
$ 36,00
$ 12.581,25

$ 32.825,62

ANO 4

$ 16.785,56
$ 16.785,56

$ 654,00

1.798,00
490,00
1.455,00
36,00

© B B P

$ 4.433,00
$ 1.455,00
$ 36,00
$ 13.843,56

$ 46.669,18

$ 17.624,84
$ 17.624,84

$ 740,00

1.896,00
890,00
1.455,00
36,00

$ 5.017,00
$ 1.455,00
$ 36,00
$ 14.098,84

$ 60.768,02
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TIR 91%
VAN $ 24.869,43

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

El en la tabla podemos observar que con la ejecucion del plan de posicionamiento la asociacion incrementa sus ventas, por ende
aumentan sus utilidades, solo el 15% que inviertan para los programas promocionales mediante la ejecucion de un plan de accién
obteniendo un seguimiento y control de todas las acciones, estrategias, programas, recursos para lograr alcanzar los objetivos, fines de la

asociacion, teniendo una tasa de retorno del 91% incrementando sus utilidades para la sustentabilidad y sostenibilidad de la asociacion.

TABLA 28 Comparacion de utilidades neta con y sin el plan de posicionamiento

ANO 2014 2015 2016 2017 2018
UTILIDAD NETA DEL $ 4.382,38 $ 8.564,40 $ 8.317,69 $ 9.264,42 $ 9.455,88
EJERCICIO CON PLAN
UTILIDAD NETA DEL $ 5.368,63 $ 5.706,90 $ 6.052,69 $ 6.159,05 $ 6.476,86
EJERCICIO SIN PLAN
DIFERENCIA $ 986,25 $ 285750 $ 2.265,00 $ 3.105,38 $ 2979,02

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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4.13. PLAN DE ACCION

DENOMINACION DEL PROGRAMA: PLAN DE POSICIONAMIENTO.
Problema Principal: ;De qué manera influye el bajo nivel de fidelidad de los clientes en las ventas de la asociacion de artesanos Artes Cerro Grande de la

comuna Sitio Nuevo de la provincia de Santa Elena?

Fin del proyecto: Indicadores: Aumentar en un 50% la cartera de clientes
Desarrollar estrategias de comunicacion de marketing para fidelizar a los clientes e

incrementar las ventas de la Asociacion Artes Cerro Grande

Propdsito del proyecto: Indicador: Lograr en un 45% la participacion de mercado en el
Posicionar la Asociacion Artes Cerro Grande de la comuna Sitio Nuevo del cant6n siguiente afio.

Santa Elena de la provincia de Santa Elena

RESPONSABLE: Jessenia Castafieda

Objetivos Indicadores Estrategias Coordinador del objeto Actividades

Especificos

Eficiencia de la | El 50% de base | Estrategia de CRM ( | Directivos de la asociacion | Obtener una base de datos de los clientes
base de datos de los | de datos | customer relationship Perfil de los clientes

clientes actualizada management)

Seleccionar una cuota de mercado para promover las

caracteristicas de los productos

Conocer habitos de | Aumentar en un | Estrategia de | Directivos de la asociacion Evaluacién Posterior a la compra
compra de los | 45% la | posicionamiento

ellenizes el ol | Wekizeeion Estrategias de | Directivos de la asociacién Disefiar un sistema de Postventa
su fidelizacién los clientes fidelizacion
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Realizar

presentaciones de
ventas para
relacionar los
beneficios de las
artesanias

Generar grado de
preferencia de los

clientes

Incrementar las
ventas por medio

de la tienda online

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Asegurar en
un 50% Ila
eficiencia de los

producto

Gestionar un

20% sobre las
ventas para
programas

promocionales y

publicitarios

Controlar en un
50% la
eficiencia de la
conexion de la

web

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

Estrategia competitiva

Estrategia de
Excelencia Operativa

Estrategia de
comunicacion de
marketing

Estrategia de

marketing directo

Directivos de la asociacion

Directivos de la asociacion

Directivos de la asociacion

Disefio de carta de preventa
Brindar un valor agregado al producto
Aplicar politicas de ventas

Controlar los procesos del producto
Disefiar programas y proyectos

Disefios de programas de promocion
Disefios de Materiales P.O.P
Disefios cupones

Disefios de tarjeta mas

Disefios de programa publicitarios:
Disefios de vallas

Disefios de Banner

Disefiar una pagina web
Disminuir el peso del megabyte para tener una conexién rapida.

Contratar un Hosting para la eficiencia de la pagina.
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CONCLUSIONES

El sector turistico en la provincia de Santa Elena ha crecido ultimamente,
es una oportunidad para ofertar las artesanias, tiene una gran diversidad de
categorias de produccién de las materias prima como es la cafia, tagua,
conchas, papel reciclado, coco, etc. Ajustando cada vez mas a las

expectativas del cliente.

Mediante las estrategias de mercado la asociacion puede ser mas
competitiva y lograr mayor participacion, ofertando las artesanias en
nuevos mercado, las estrategias de excelencia operativa podré controlar los
procesos del producto para la eficiencia de la productividad de la

asociacion.

Con las herramientas promocionales la asociacion podra persuadir la
demanda actual para que compre el producto y poder fidelizar a largo

plazo, ya que los clientes son sensibles a este tipo de herramienta

Las herramientas publicitarias ayuda a la asociacién a estimular la
demanda mediante imagines visuales atractivos para el publico objetivo,

incrementando las ventas.

Un factor clave para poder diversificar el producto es por medios de las
nuevas tecnologias que ayuda incrementar las ventas y obtener una margen
de utilidad.
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6. RECOMENDACIONES

1. El plan de posicionamiento le ayudara aprovechar las oportunidades
existentes del mercado, direccionado todos los esfuerzos del marketing y

asi lograr penetrar la asociacion en la mente del cliente.

2. Se recomienda implementar proyectos, programa y ajustarse a las
tendencias del mercado ya que se vuelve méas exigente dando disposicion
a nuevas tecnologias facilitando la comodidad y accesibilidad al momento

de adquirir el producto

3. La asociacion debe seguir implementando materiales P.O.P para poder
captar, retener a los clientes actuales y potenciales, asi posicionar la marca

en la mente del cliente.

4. La asociacion debe evaluar cuales son los medios de comunicacion mas
viable para informar a los clientes sobre las ofertas que realiza la

asociacion y poder estimular a la demanda mediante un mensaje eficiente.

5. Para garantizar el crecimiento de la asociacion por medio de la
modernizacion de la tecnologia es un factor clave para los clientes siendo
una herramienta eficaz al adquirir el producto, lograr la fidelizacién
dirigidas para el publico meta se podré ganar terreno en el mercado actual

y aumentar las ventas
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8. GLOSARIO

ADAPTACION: Cuando se adapta a un servicio a un contexto especifico, se
ajusta a las diversas necesidades y demandas de otros mercados, generalmente

internacionales.

CLIENTE: Persona o empresa que ejecuta el acto de la compra. Un cliente puede

ser un comprador, consumidor o un canal de distribucion.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: Hace referencia al proceso y a
los factores que influyen en la toma de decisiones de compra del consumidor.

CULTURA: Es un sistema de creencias, valores y comportamientos adquiridos y

compartidos por un grupo social.

DIFERENCIACION: Cuando los bienes y servicios tienen un elemento Gnico

que les permite destacarse del resto.

EXCELENCIA OPERATIVA: Se centran en las eficiencias de las operaciones

y procesos, operan con costos mas bajos de sus competidores.

ESTRATEGIA DEL CANAL.: Es la asignacion de funciones y papeles dentro
de un canal de la distribucion. Es la forma en que se administra formal o

informalmente un canal de distribucién.

INTIMIDAD CON EL CLIENTE: Consiste en establecer lazos de intimidad
con el cliente, para asi conocer a sus consumidores y atender sus necesidades

mejor que la competencia.

MARKETING: Es un conjunto de practicas empresariales orientadas a la
construccién de una oferta de marketing acorde con el valor percibido por clientes
y consumidores. ElI marketing normalmente se centra en un bien o servicio. El

término marketing hace referencia a la palabra en inglés de comercializacion.
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MATERIAL POP (POINTOF PURCHASE): Objetos promocionales ubicados

en el punto de venta, se utiliza para atraer a la cliente

NICHO DE MERCADO: Son pequefios segmentos de mercado donde los
negocios deciden concentrar sus esfuerzos, se demandan servicios especializados

y hay un reducido nimero de competidores.

OUTSORCING: la subcontratacion de terceros para hacerse cargo de ciertas

actividades complementarias.

PROMOCION: Estrategia que busca mantener el servicio en la mente del
consumidor. Ademas, ayuda a estimular la demanda del servicio a través de
medios publicitarios, herramientas y tacticas que incentiven su compra

rapidamente.

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR: Es el grado en el cual se superan las

expectativas del consumidor respecto a un producto.
TIC (TECNOLOGIA DE INFORMACION Y TELECOMUNICACIONES):

Nuevas redes de informacién y comunicacion nuevas ideas para el proceso de

digitalizacion a través de pagina web o el correo electrénico.
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ANEXOS 1 Validacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

La Libertad, 12 de Noviembre del 2013

‘ Master
Adrian Valencia
Presente.-

De mi consideracion:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el Proyecto de tesis de un Plan de
Posicionamiento para la Asociacion Artes Cerro Grande en la Comuna Sitio
Nuevo de la Provincia Santa Elena,

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la Operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima,

Atentamente,

Jm&o &as\c\ﬂe(lo\hc .

Responsable de la Inv.
Jessenia Castafieda Vera
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL e

N CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING UPSE

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION
Nombre: Adrian Valencia
Profesion: Master
Ocupacion: Docente Universitaria, Consultora, investigadora
Direccion: La Libertad

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

ITEM | CORR. , OBSERVACIONES
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

La Libertad, 6 de Noviembre del 2013

Master
Isauro Domo Mendoza

Presente.-
De mi consideracion:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarte, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacién del instrumento a
utilizarse en la recoleccién de datos sobre el Estudio de disefio de Plan de
Posicionamiento para la Asociacién Artes Cerro Grande en la comuna Sitio
Nuevo de la Provincia Santa Elena.

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacién de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

__LAA@(\ \‘A gl\SL\Y\—'\A° \kto

Responsable de la Inv.
Jessenia Castafieda Vera
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION
Nombre: Isauro Domo Mendoza

d Profesion: Master

Ocupacion: Docente Universitario
Direccion: Santa Elena

Teléfono: 0999180247

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

ITEM | CORR. OBSERVACIONES
@ & (oo anx 6'6\\0 s \“\QKB‘OGQU:a“ a 2

—t

|/

) /

T 14 o i

’

141



ANEXQOS 2 Encuestas
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING
Santa Elena - Ecuador

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Recolectar la informacién para promover la gestion
productiva de la asociacion para la implementacion del Plan de Posicionamiento

NOMBRE DEL ENCUESTADO: CED. IDENT.
DIRECCION: FECHA:
EDAD:
TuristaNacional: Turista Extranjero:

1. ¢Usted compra artesanias?

sl |:| NO

2. ;Compraria artesanias hechas de tagua?
Lo compraria

No lo compraria
Probablemente lo compraria
Nunca lo compraria

3. ¢Sabia usted que en Sitio Nuevo existe una asociacion que fabrica y comercializa
artesania de tagua?

Sl - NO D
4. ;Qué beneficios considera usted para obtener los clientes leales a la asociacion?
Servicio de postventa
Garantia
Reparacion
Otros

5. ¢En qué medios de comunicacion considera usted que tendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

Radio

TV L
Prensa escrita

Vallas e
Redes Sociales
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6. ¢Considera usted que las artesanias de la asociacion se diferencia a los de la
competencia?

] — NO ]

Porque

7. ¢Qué le motiva comprar en la asociacion?
Precio

Promociones
Descuentos

Atencién personalizada Ll
Buen Ambiente |:|

Otros

8. ¢ Qué tipos de promociones le gustaria que realice la asociacion?

Descuentos ]
Cupones —
Regalos |:|
Otros

9. ¢(Cree usted que la aplicacién de nuevas estrategias de ventas incremente el
volumen de las mismas
Sl NO

Porque

10. ¢ Las artesanias se las elaboran con las caracteristicas y gustos de los clientes?
Sl NO

Porque

11. ;Qué tipo de beneficio considera que la empresa debe tomar mayor
importancia?

Fidelidad del cliente D
Captar nuevos cliente
Fortalecer las relaciones con los clientes

Otros
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12. ¢De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante al
comprar unas artesanias?

Calidad
Precio

Disefio

13. ¢El servicio que brinda las asociaciones de la provincia de Santa Elena es?

1. Mala

2. Regular

3. Bueno

4. Muy buena
5. Excelente

iGRACIAS POR SU ATENCION!
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ANEXQOS 3 Entrevistas
ENTREVISTAS DIRIGIDA A LOS ARTESANOS

““UPSE

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING
Santa Elena - Ecuador

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA: Recolectar la informacion para promover la gestion
productiva de la asociacion para la implementacion del Plan de Posicionamiento

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: CED. IDENT.
# DIRECCION:
FECHA: EDAD:

1. ¢(Qué beneficios considera para obtener los clientes leales a la asociacion?

2. ¢En qué medios de comunicacion tendria mayor éxito la aplicacion de
estrategias de publicidad?

3. ¢Considera usted que las artesanias de la asociacion se diferencia a los de la

competencia?
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4. ;Qué herramientas utiliza para motivar la comprar a los clientes?

5. ¢ Qué tipos de promociones realiza la asociacion?

6. ¢Cree usted que la aplicacion de nuevas estrategias de ventas incremente el volumen de

las mismas?

7. ¢Las artesanias se las elaboras con las caracteristicas y gustos de los clientes?

8. ¢Para lograr posicionamiento la empresa debe tomar mayor importancia?
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9. ¢ Qué considera los clientes al momento de comprar las artesanias?

10. ¢(Cdémo es el servicio que brinda la asociacion Arte Cerro Grande?

iGRACIAS POR SU ATENCION!
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ANEXOS 4 Ficha Técnica

FICHA TECNICA
POBLACION 308.693 Habitantes
EDAD 24- 64 anos
UNIVERSO 90.802
MUESTRA 383
ALCANCE Cantoén Santa Elena
ERROR 5%
MUESTRAL
LEVANTAMIENTO | Santa Elena, Ayangue, Libertador Bolivar, Montafiita
FECHA DE 12 al 17 de Diciembre del 2013
CAMPO
NOMBRE DEL Jessenia Castafieda Vera
INVESTIGADOR
FIRMA DEL
INVESTIGADOR:

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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ANEXOS 5 Ficha de Observacion

FICHAS DE

OBSERVACION DIRECTA

LUGAR: ASOCIACION ARTES CERRO
GRANDE

DE SANTA ELENA

INSTITUCION: UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA

FUENTE: HOLGER APOLINARIO

CARRERA: MARKETING

. FECHA DE LA OBSERVACION: NOMBRE DEL INVESTIGADOR: [IESSENIA
CASTANEDA VERA
Pt e oSN ST AR
- OBSERVACION: = GRAVEDAD | IMPORTANCIADELOS AREA
| BENEFICIARIOS
A NO teon  tallen
- A\ moeeq P | +O Posstacviain a'em‘t‘c, Comm;',l,w
/ S new
Votere wht acko de lo Asouacen
Zonne< Pave 59 . Aever Cervo Gronde
¢ Qu\h!.cauoﬂ
fos venbas no | Med i /Al &c(WY\LA‘ los
i”"““‘ W’*‘*b}“*’ | meo.(/\'c Jenko & pax o Le W
&D?conowm;j ’\' J t P,UDAQQ\°\“AO-A &&
neceo, dadto “ | comono:
Mo seshizam :
“hpos do AHO FJQ\ f:; > loo
Promocro Nb& i vm()ac\" Clien 4 G
(Mganoomw"‘
cshh\“-ﬁ‘” \ P X
UO \*(é]\'\@"(\ ‘ h\&’o Ob\*g'ﬁa\ u_,’{lo MQAU:CW
Clientes | \ol con » Liem ko
ch\%- \0] ‘MPO\Q ; 6\ ﬂ_u.,\ A0 - med.a 0y
_*—9&\05 mcomple | | v plo2 e’ =
Lo kan | e 0
fosmox & D
‘angu\ aNn
prh(‘-A‘b‘b L P | s
'INVESTIGADOR: ]
FIRMA |
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ANEXQOS 6 Encuestas

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

ANEXOS 7 Asociacion

| NS

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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ANEXOS 8 Sede de la asociacion

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”
Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia
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NO

10

11

12

13

14

15

16

17

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

ANEXOS 9 Némina de los artesanos

APELLIDOS
APOLINARIO

ALEJANDRO

APOLINARIO DEL PEZO

APOLINARIO DEL PEZO

APOLINARIO DEL PEZO

APOLINARIO DEL PEZO

APOLINARIO LAINEZ

DE LOS SANTOS LAINEZ

ENRIQUEZ LAINEZ

ESCALANTE TOMALA

LAINEZ SALINAS

LAINEZ TOMALA

LAINEZ TOMALA

LIMON VILLAO

PINCAY ESCALANTE

PINCAY ESCALANTE

RAMIREZ POZO

ROSALES ESCALANTE

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

NOMBRES

PEDRO RAMON
WILSON

JAIME SAUL
MARIO ABEL
EMELITO DAVID
HOLGER
FRANCISCO
FERNANDO
BOLIVAR EMILIO
HECTOR EUGENIO
WILMER ISMAEL
CLAUDIO WILFRIDO
BOLIVAR

CARLOS AQUILES
FREDDY
FRANCISCO JAVIER
ANTONIO

MARTIRES
SIXTO GILBERTO

N° C.I-RUC
0927515593001

0918969783001

0921730651001

0926460205001

0923404925001

0922582325001

0915813752

0918560376001

0922171988001

0922170824001

0919292938001

0922582341001

0920110483001

0926462458

0916999360001

0916983315

0926462441001
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ANEXOS 10 Ejecucion del programa

PLAN DE ACCION DEL PROYECTO DE POSICIONAMIENTO
PROGRAMA DE PROMOCION

ACTIVIDADES

1.1 Determinar las herramientas
promocionales

1.2 Seleccionar los tipos de
promociones que seran utilizados

1.3 Definir el
promocional

presupuesto

1.4 Ejecutar la actividad

2.1 Establecer los disefios de

textos y mensajes.

2.2 Seleccionar los espacios en
los medios de comunicacion
tradicional y no tradicional.

2.3 Establecer el presupuesto
publicitario

2.4 Ejecutar la actividad

Fuente: Asociacion de artesanos Artes Cerro Grande”

Elaborado por: Castafieda Vera Jessenia

DURACION

1 SEMANA

2
SEMANAS

5 DIAS

2
SEMANAS

3
SEMANAS

2
SEMANAS

1 SEMANA

1 MES

FECHA
DE
INICIO
03/02/2015

10/02/2015

19/02/2015

03/03/2015

13/03/2015

04/04/2015

21/04/2015

01/05/2015

FECHA DE

07/02/2015

18/02/2015

25/02/2015

12/03/2015

03/04/2015

18/04/2015

30/04/2015

30/05/2015

TERMINACION
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