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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tiene como proposito fundamental la
elaboracion de un Plan de Marketing que permita la comercializacion de los
productos que se expenden en la Asociacion de Ebanistas y Productores de
artesanias “El Tambo”, el mismo que se encuentra ubicado en la parroquia Ancon
del Cantdén Santa Elena; en el andlisis previo de la situacion actual de la
organizacion se pudo conocer las falencias que han dificultado aumentar las
ventas de muebles y artesanias ya que no cuenta con un plan de promocion y
publicidad adecuado para fomentar y fortalecer el posicionamiento de la
institucion en el mercado. La investigacion estd compuesta por el marco
contextual el cual consta de la problematica, la justificacion, la formulacion del
problema, sistematizacién, hipotesis y operacionalizacion de las variables. El
marco tedrico contiene la fundamentacién de los elementos que forman parte de
las variables dependiente e independiente los mismos que servirdn para el
desarrollo de la propuesta. La metodologia de la investigacion es el planteamiento
de la estrategia que se seguira para la recoleccion de informacién que
proporcionard los datos de la situacion actual de la institucidn, se encuentra
conformado por la modalidad, disefio, tipos, técnicas, instrumentos, poblacion,
muestra y el procesamiento de los datos. El andlisis de los resultados contempla
las consecuencias de aplicar la técnica de la entrevista y encuesta que se aplico a
los dirigentes y clientes de la asociacion del analisis se concluyd la necesidad de
implementar la presente propuesta. Finalmente se elabor6 el Plan de Marketing el
mismo que esta compuesto por la filosofia empresarial, ambiente de marketing,
segmentacion de mercado, marketing mix y el plan de seguimiento, con las
respectivas conclusiones y recomendaciones en donde se establece la necesidad de
contar con esta herramienta que facilite la promocion de los muebles y artesanias
que se fabrican en la organizacion
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INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion comprende la elaboracion de un Plan de
Marketing para la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El
Tambo” perteneciente a la Parroquia de San José de Ancon, Canton Santa Elena,
Provincia de Santa Elena. La principal actividad econémica de los miembros de
esta comuna es la elaboracién de muebles y artesanias de alta calidad en donde los
pobladores ponen su creatividad para crear juegos de comedor, muebles de sala,

camas, modulares, muebleria para empresas, entre otros.

Los artesanos presentan falencias en la comercializacion de sus productos que les
facilite el ofertar sus productos a la poblacion local y turistas que visitan la
provincia, lo que ha provocado que no sean reconocidos en el mercado de la
fabricacion de muebles, de esta manera se evidencia la necesidad de contar con un

Plan de marketing adecuado a sus necesidades, que les permita posicionarse.

El capitulo I estd compuesto por la referencia tedrica de las dimensiones e
indicadores que forman parte de la operacionalizacion de las variables y

finalmente complementado con el marco legal.

En el capitulo Il se mostrara la metodologia de la investigacion el mismo que
consta del disefio, modalidad, tipos, técnicas, instrumentos que se aplicaron para

la recoleccion de informacion, ademas de la poblacion y muestra

Capitulo I11, contiene el analisis de los resultados luego de aplicadas las técnicas

de investigacion tales como la encuesta y entrevista.

El Capitulo 1V, presenta el contenido de la propuesta del Plan de Marketing para

la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

TEMA.

Incidencia de las estrategias de marketing en el posicionamiento del mercado,
mediante un analisis integral que involucre a asociados, empresarios y clientes.
Plan de marketing para la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El
Tambo”, de la Comuna El Tambo, Cantdn Santa Elena, Provincia de Santa Elena,
afo 2015.

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La Industria del mueble es una de las actividades mas antiguas de la humanidad, y
ha ido evolucionando a lo largo del tiempo a medida que se desarrollaba la
actividad industrial, permitiendo los avances tecnoldgicos adaptarse a las materias
primas disponibles y a las necesidades del mercado. En la actualidad, los
artesanos ebanistas idealizan tendencias globales, lo que significa una oportunidad
para crear, innovar, desarrollar la habilidad manual y tecnolégica que les permita
insertarse en el mercado internacional, nacional y local que cada vez se vuelve

mas exigente y competitivo, por la diversidad de oferta que existe.

Se considera que el pais mayor exportador del mundo en la industria del mueble
es Italia en el continente Europeo debido a que registra ingresos de manera
inimaginable, lo cual, lo hace merecedor de reconocimiento a nivel mundial dada
la calidad del producto que ahi se elabora, los disefios que se realizan a cada
producto y el precio que es muy atractivo en los diferentes mercados satisfaciendo
las necesidades de sus clientes locales e internacionales, las estrategias que se

emplean para la comercializacion del producto.



En el Ecuador la actividad artesanal del mueble tiene varias asociaciones, como
camara artesanal de Otavalo, Camara de la Pequefia Industria y Comercio de
Guayaquil, Huaquillas, Machala, Quito, Santo domingo de los colorados, Cuenca,
Tungurahua, Loja, Azuay, Pichincha, entre otras, que benefician al artesano en
respaldar el desarrollo comercial de los socios mediante actividades. El objetivo
principal es brindar herramientas adecuadas para afrontar los retos actuales y
futuros de la actividad productiva, ademas los empresarios asociados tienen
programas de capacitacion, ya que es una oportunidad empresarial porque cuenta
con un plan especifico, en donde tienen detallados estrategias a utilizarse para

captar los clientes actuales y potenciales.

En la Provincia de Santa Elena existen gremios artesanales que son respaldadas
por la Junta Nacional de Artesano. Esta entidad brinda beneficios para los socios,
los cuales elaboran productos a partir de: madera, piedra arenisca, tejidos,
ceramica, cuero, metales, valvas de especies marinas, fibras vegetales, y otros

elementos.

La artesania del mueble en la Provincia de Santa Elena esta distribuida en
diferentes ciudades y comunidades, entre ellas la Comuna EI Tambo, de la
Parroquia San José de Ancdn, en donde el 44% de la poblacion se dedica a la
fabricacion y comercializacion de muebles, dicha actividad tiene més de 50 afios
de realizarse, de crecer en conocimientos y en habilidades que son primordiales
para los ebanistas. La diferencia (56%) labora en distintas empresas de la
Provincia de Santa Elena y lugares aledafios, en actividades como: agricultura,
pesca explotacion y extraccion de petroleo, comercio, construccion, hoteleria,

entre otras.

Estas microempresas no logran orientar su produccién hacia la plena satisfaccion
del cliente, en consecuente no atiende las necesidades y los intereses del grupos de
clientes que son relativamente pequefos e identificables, ofrecen pocos bienes

distintivos y fiables.



El nivel de educacion es uno de los factores que incide en la labor artesanal de
ebanisteria en la asociacion, es decir no aplican conocimientos profesionales para
dar a conocer los beneficios de los productos al cliente, puesto que tienen poco
conocimiento en las estrategias comerciales que sean aplicables a la microempresa

de ebanisteria.

El Programa de capacitacion a los artesanos es fundamental para el desarrollo de
capacidades para la produccion local y para generar excedentes para la
exportacién a paises de la region, tal y como ocurre por ejemplo con la artesania
cuencana del mueble, que es una iniciativa importante e inédita de los productores

de la zona austral del Ecuador.

El manejo del recurso econdmico es otro de los factores que incide en el
desarrollo de los ebanistas de la comuna El Tambo, debido que el acceso al
financiamiento para el caso de las Microempresas es limitado. No existe un
mecanismo que facilite el acceso al crédito para proyectos de inversion en
tecnologias, por lo que a pesar de ser una fuente de mejora de competitividad,

estas empresas no siempre pueden acceder al mismo.

Esto se contradice con la Constitucion del (Ecuador), Art. 310 “El sector
financiero publico tendrd como finalidad la prestacion sustentable, eficiente,
accesible y equitativa de servicios financieros. El crédito que otorgue se orientara
de manera preferente a incrementar la productividad y competitividad de los
sectores productivos que permitan alcanzar los objetivos del Plan de Desarrollo y
de los grupos menos favorecidos, a fin de impulsar su inclusion activa en la

economia”.

La competencia es otro factor agravante en el desarrollo de la artesania de la
comuna El Tambo, ante esta situacion los artesanos no tienen posibilidad de
competir frente a los productos provenientes de la produccion industrial y/o

importada que crece en el Pais.



La mayoria de los Ebanistas desde sus propias iniciativas y condiciones de
desenvolvimiento, no tienen ninguna posibilidad de desarrollarse, debido a que no
generan recursos para reinvertir en tecnologia que les permita elevar su
productividad y mejorar su competitividad. Como también no alcanzar para
mantener ventajas comparativas que le permitan aprovechar y sostener una

posicion destacada en el entorno socio econdmico en que actdan.

La industria del mueble de la Comuna ElI Tambo no tiene una base estratégica
sobre la que pueda direccionarse al mercado comercial, por ello no logran
fidelizar a los clientes actuales mediante una efectiva ejecucion de las estrategias
de venta provocando la disminucion de ventas; esto trae como consecuencia la
desmotivacion y el que abandonen la actividad por trabajos de diferentes
actividades ajenas a la del mueble. Al no contar con una herramienta béasica de
gestidn para alcanzar los objetivos, no les permitira lograr el posicionamiento en
el mercado a traves de las promociones y publicidades, en donde se marca una

vision clara y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia las metas.

Para obtener esos excelentes resultados es necesario disefiar un plan de marketing
para la asociacién de ebanista y productores de artesanias en la Comuna El
Tambo, la misma que es indispensable para maximizar las utilidades, mediantes
estrategias, que ayudaran a captar los clientes en el mercado que les da la facilidad
de acceder al producto por precio y calidad. De este modo los artesanos ebanistas
encaminaran todos sus esfuerzos al cumplimiento de las estrategias que tendran
una orientacion hacia el comprador y el esfuerzo total de las empresas, facilitara la
determinacion de a donde se quiere llegar, y para tener la fidelidad de los clientes.
La posibilidad de disefiar un plan de marketing por parte de la asociacion
artesanos de EI Tambo, dedicados a la fabricacion y comercializacién de muebles,
permite tomarlo como la oportunidad de aplicar el arte de comercializar sus
productos de manera rentable, a través de la satisfaccion de sus clientes ya que
estos poseen necesidades muy diferentes, mientras unos buscan el precio como

prioridad para comprar, otros buscan calidad de productos, segun sus preferencias.



FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢Cémo inciden las estrategias de marketing en el posicionamiento del mercado

del mueble, de la asociacion de ebanistas y productores de artesanias EI Tambo,

de la Comuna El Tambo, Cantén Santa Elena, Provincia de Santa Elena, afo

2015?

SISTEMATIZACION.

1.

¢Las herramientas publicitarias influyen en el posicionamiento de la

asociacion?

¢Cudl es la ventaja competitiva de la asociacion de ebanistas y productores
de artesanias de la comuna El Tambo que permitird alcanzar el

posicionamiento?

¢Qué herramientas de marketing se aplicaran para que la asociacion de la

comuna El Tambo, se posicione en la mente de los consumidores?

¢Las variables del marketing mix, intervienen en el posicionamiento de la
asociacion de ebanistas y productores de artesanias de la Comuna El

Tambo?

¢Cuéles son las estrategias de marketing que se requieren disefiar en base a
la utilizacion de los resultados obtenidos con el fin de estructurar el plan
de marketing para la asociacion de ebanistas artesanos de la comuna El

Tambo en la Provincia de Santa Elena?



JUSTIFICACION DEL TEMA.

La asociacion de ebanistas y productores de artesanias de la comuna ElI Tambo,
ofrecen productos de calidad, disefio y variedad a sus clientes por lo cual, se ha
convertido en una de las mas representativas dentro de la comunidad, gracias al
esfuerzo que han realizado los socios para el bienestar de la misma, sin embargo
con el pasar del tiempo, se han presentado inconvenientes en la gestion comercial
de la asociacion dado a que no se implementan las estrategias de marketing
adecuadas debido al desconocimiento que existe por parte de los socios que
permitan alcanzar el posicionamiento de la misma, por tal razén es necesario

implementar un plan de marketing.

El plan de marketing es un instrumento de gestion comercial que radica en un plan
general que detalla el posicionamiento de la organizacion frente a la competencia
y en el sector, como también su estrategia a largo plazo para lograr el liderar del
mercado. Brinda una idea general de su cliente objetivo, el posicionamiento de las
empresas, determina los objetivos, elabora o selecciona las estrategias, disefia

planes de accidn y medidas de control que se deberan de aplicar.

Ademas este estudio en la préctica ayudara a la organizacion de tal manera que,
elaborara una Optima comercializacion, se fijard nuevas metas y objetivos, eficaz
uso de los recursos, establecera estrategias comerciales y obtendra una buena

coordinacion y por ende mas ventajas competitivas.

En el plan de marketing se detallaran las respectivas estrategias que se deberan de
implementar dentro de la asociacion enfocandose a las variables de producto,
precio, plaza y promocion, en la misma se detallara el respectivo presupuesto
basdndose en un cronograma establecido, que permitirda alcanzar el
posicionamiento de la asociacion de ebanista y productores de artesanias El

Tambo.



OBJETIVOS.

Objetivo General.

Elaborar las estrategias de marketing que incidan en el posicionamiento del
mercado de muebles, mediante un analisis integral que involucre a asociados,
empresarios y clientes que fomente el desarrollo de la asociacion de ebanistas
artesanos 'ElI Tambo”, Comuna El Tambo, Cantdon Santa Elena, Provincia de
Santa Elena, afio 2015.

Objetivo Especifico.

1. Determinar los medios de comunicacion mas efectivos que permita llegar al
segmento de mercado objetivo para la respectiva difusion de la asociacion de

artesanos El Tambo.

2. Explotar la ventaja competitiva de la asociaciébn mediante la correcta

implementacion de las estrategias basado en el analisis interno y externo

3. Identificar las respectivas herramientas de marketing, que ayuden a la
aplicacion de estrategias de posicionamiento para que la asociacion ocupe un

lugar en la mente de los consumidores.

4. Administrar correctamente las variables del marketing mix, mediante la
correcta aplicacion de estrategias enfocadas al producto, precio, plaza y

promocion para lograr el posicionamiento.

5. Disefiar el Plan de Marketing mediante el analisis de la situacion actual de la
Asociacion que permita la formulacion de estrategias adecuadas a las
necesidades y expectativas de la organizacion que promueva el

posicionamiento en el mercado del mueble peninsular y nacional.



HIPOTESIS.

La ejecucién de las estrategias de marketing permitira lograr el posicionamiento
en el mercado del mueble mediante un andlisis integral de la asociacion de
ebanistas y productores de artesanias de la Comuna ElI Tambo en el Cantén Santa

Elena de la Provincia de Santa Elena.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Es la herramienta técnica que permite disefiar la estructura para la elaboracion del
marco tedrico y la formulacidn de la propuesta en su parte practica del tema en

estudio.

Est4 conformada por la hipdtesis, de donde salen las variables, las mismas que
contienen las definiciones, de donde se extraen las dimensiones que contienen a
los indicadores del tema en estudio y se complementan con los items, cuyas
preguntas se construyen con cada indicador y los instrumentos a utilizarse en el

estudio de campo.

VARIABLES.

Variable Independiente.

Las Estrategias de Marketing.

Variable Dependiente.

El posicionamiento en el mercado de la Asociacién ElI Tambo



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CUADRO N° 1: Variables independiente

VARIABLES . INSTRU
< DEFINICION ASPECTO/DIM -
HIPOTESIS INDEPEé\IDIENT CONCEPTUAL ENSIONES INDICADORES ITEMS MEINOLAC
e Producto e /Cudles son los
La ejecucién del e Estrategias e Precio objetivos que
marketing  mix e Plaza propone la
permitird lograr e Promocion Asociacion?
el Encuesta.
posicionamiento Constituye un e Canall e ;Cuéles son las
en el mercado conjunto de |e Distribuidores | o Canal2 fortalezas de la
del _ mueble est(at_egias oy e Canal3 Asociacion?
mediante un actividades dirigida a Encuesta
AT S e Canal4
analisis integral los distribuidores,
de la asociacion vendedores y Medi e ;Cudlesel
de ebanistas y Estrategias de consumidores,  asi |e Medios de * Tr?adlizisonales mercado objetivo
productores  de Marketing como los medios de | Comunicacién . de la Asociacion? Entrevista
artesanias de la comunicacién que * Med_lqs no
Comuna El busca persuadir al tradicionales
Tambo en el cliente a favor de un * Medios BTL o ;QUE tipos de Encuesta
Canton  Santa producto 0 una marca . estrategias
Elena de la con el fin de lograr |o persuasion. *  Necesidades del distribucion y
Provincia de posicionamiento en el mercado comunicacién
Santa Elena. mercado. o Perfil del Utilizan? Entrevista
Segmento

e ;Aplica control la

asociacion en sus
actividades?

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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CUADRO N° 2: Variables dependiente

VARIABLES . DEFINICION
, DEFINICION . INSTRUMENTAC
HIPOTESIS | DEPENDIENT OPERACIONAL | |NDICADORES ITEMS .
CONCEPTUAL ASPECTO/DIME ION
E NSIONES

La ejecucion del e Productos e Muebles de Oficina | e ;Qué tipo de | Encuesta
marketing ~ mix Se refiere a que es e Muebles de Hogar muebles prefiere | Entrevista
permitira lograr preciso estimular a e Artesanias usted?
el los  consumidores
posicionamiento para que compren,
en el mercado y es por ello que la e Tipos de | ®¢Con que
del mueble empresa cuenta con consumidores. frecuencia los
mediante un todo un arsenal de |e Consumidores. « Comportamiento clientes compran
analisis integral | posicionamiento | herramientas  de del consumidor. los productos?
de la asociacion promocion, Entrevista
de ebanistas y | enelmercado de | gistribucion y
productores  de la Aso. El publicidad para o Estrategias de | ® ¢Qué herramienta
artesanias de la estimular la compra |e Pgsicionamiento. posicionamiento. que utiliza la
Comuna EI| Tambodela | que permita lograr « Ventajas asociacion  para
Tambo en el | ppoyinciade | €l Pposicionamiento Competitivas posicionarse en el
Cantén Santa en la mente del ' mercado?
Elena de la Santa Elena cliente para Encuesta

Provincia de
Santa Elena.

mantenerse en el
mercado.

e Promocién de
Ventas,
Publicidad,
Distribucion

¢ Medios
e Herramientas
e Canales

e ;Cudles son los
disefios que
promociona  la
asociacion?

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES.

La Parroquia de Ancon, fue creada segun la emisién y publicacion del suplemento
de registro oficial N° 014 del 4 de febrero del 2003, como la parroquia “Rural de
San José de Ancon” en el Canton Santa Elena de la Provincia de Santa Elena, la
Parroquia tiene dos comuna entre ellas el Tambo, esta comuna est& constituida por
la posesion de territorio desde hace mucho tiempo por parte de las familias que

reconocen ser descendientes de los antiguos y pasan de generacion en generacion.

En el Ecuador existe diversas asociaciones artesanales como la de Otavalo,
Camara de la Pequefa Industria y comercio de Guayaquil, Huaquillas, Machala,
Quito, Santo Domingo de los Colorados, Cuenca, Tungurahua, Loja, Azuay,
Pichincha; cuentan con el respaldo comercial de los socios mediante el desarrollo
de actividades. La produccidn de muebles segin Marcelo Serrano, Vicepresidente
de la Asociacion Ecuatoriana de Industriales de la Madera (AIMA), indico que el
60% de la produccién de muebles en el pais lo hace Cuenca, segin menciona que

este porcentaje esta en crecimiento en un 10%.

En la Comuna el Tambo su principal actividad es la fabricacion y
comercializacion de muebles esta actividad tiene alrededor de 50 afios
desempefidndose en esta comunidad y es una de sus principales fuentes de
ingresos. La habilidad del artesano su destreza y dedicacién hizo que esta comuna
se hiciera famosa por la calidad de muebles que ella se confeccionaban en donde
propios y extrafios acuden a comprar los diferentes objetos para el hogar que son
creados por los artesanos. Con el pasar de los afios los ebanistas se organizaron
creando la Asociacion de Ebanistas Artesanos convirtiéndose en una comunidad

reconocida a nivel nacional.
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1.1 MODELO DEL PLAN DE MARKETING.

CUADRO N° 3: Modelo de MacCarthy, Kotler, Perreault

PARA SERVICIOS
EL PLAN DE MARKETING ]
Estrategias de la Mezcla
Emgresa — de MARKETING
Diagnostico Interno 0 —
3 Seleccion de
Microambiente g| |Segmentos Meta
Clientes 0 >
Ne;esﬂagies yccaftras | e
imensiones de y ~cionam tn
segmentacion \') PQSIOIQ'WM'GH&*
Competidores o| | & Diferenciacion
Actuales & S 2
Potenciales ——p
Proveedores
Intermediarios |~
Publicos
Macroambiente: Factores Econdmicos, Politicos —
Legales, Demograficos, Culturales,
Tecnolégicos y Naturales - ad! %
a d
E. Jerome M:tCanohy &
William D. Perreault, Jr.

Fuente: Investigacidn propia.
Elaborado por: MacCarthy, Kotler, Perreault.

El plan de marketing de los autores MacCarthy, Kotler, Perreault se divide en el
diagnostico interno de la empresa en donde se conoceran sus fortalezas —
debilidades; micro-ambiente en donde se analizara la competencia, proveedores e
intermediarios; macro-ambiente se describen los factores econémicos, politicos,
legales, demograficos, culturales, tecnoldgico y naturales; estrategias de
marketing del segmento meta tales como: producto, distribucién, precio y
comunicacion. Este modelo facilitard la aplicacion del plan de marketing segun
las necesidades de las organizaciones debido a que este modelo se ajusta a
cualquier institucion, este enfoque de Kotler facilitara atraer nuevos clientes,
conservar los que actualmente tiene y mantener a la organizacion como la primera

opcion en la mente del consumidor.

13



1.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING.

(Ardura, 2011) “La finalidad fundamental de la estrategia de una organizacion es
conseguir los objetivos fijados en su plan estratégico. En términos de marketing,
las organizaciones disefian un conjunto de estrategias que les permitiran
desarrollar y conseguir ventajas competitivas sostenibles con respecto a la

competencia” (pag. 69).

Las estrategias de marketing son aquellas acciones que permiten y facilitan el
logro de los objetivos a corto, mediano y largo plazo; como por ejemplo lanzar al
mercado un nuevo producto, aumentando las ventas. En un plan de marketing las
estrategias se las clasifica en cuatro aspectos fundamentales como: estrategias de
producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza o distribucion y

promocion.

Estrategias de producto: Representa aquel bien, producto o servicio que se les
ofrece a los compradores o consumidores; para la realizacion de este tipo de
estrategia debemos agregarle al producto nuevas caracteristicas, atributos,

beneficios, mejoras, funciones, utilidades y usos.

Estrategias de precio: El precio es el valor que se paga por un producto, las
estrategias que se pueden aplicar se enfocan en bajar este precio con el objetivo de

captar una mayor cantidad de compradores.

Estrategias de distribucidn: Las estrategias que se pueden aplicar son hacer uso
de intermediarios con el fin de lograr una mayor cobertura del producto o abrir un

nuevo local comercial.

Estrategias de promocién: Estas consisten en dar a conocer a conocer o informar

a los clientes potenciales la existencia de un producto.
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1.2.1 Filosofia empresarial.

1.2.1.1 Misién.

(Ardura, 2011) “El punto de partida del proceso de planificacion estratégica lo
constituye la definicién de la propia organizacion, de la mision que justifica su
existencia como empresa y que sirve de guia en sus actuaciones. Esta mision, que
debe reflejar su intencion de satisfacer las necesidades de los consumidores, puede
ser modificada con el paso del tiempo como consecuencia de los cambios que

acontecen en el entorno y en la misma empresa” (pag. 58).

La mision es parte de la planificacion estratégica y representa la actividad a la que
se dedica la institucion, mediante el cual se formularan los objetivos que guiaran
el rumbo de la organizacion. El propdsito de la mision responde a una pregunta
fundamental ;(Qué se supone que hace la organizacion?, este cuestionamiento

facilitara la eleccion del mercado al cual se dirigira la institucion.

1.2.1.2 Vision.

(Pedro & Gutiérrez, 2012)“El punto de comienzo para articular la jerarquia de
metas de una empresa es la vision de una organizacion, que podiamos definir

como la declaracion que determina donde queremaos llegar en el futuro” (pag. 38).

Para crear la vision se deben contestar a los siguientes cuestionamientos claves
tales como: ¢Cuéles seran los valores, actitudes claves de la organizacion?,
¢Como serd la institucién dentro de diez afios?. Se refiere a la imagen a futuro que
se quiere crear de la organizacién, es parte de la filosofia empresarial debido a que
constituye una parte fundamental para el desarrollo institucional. Todos y cada
uno de los colaboradores deben contribuir para el cumplimiento de la vision

institucional.
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1.2.1.3 Objetivos.

(Valencia, 2010) “Los objetivos de una institucion deben fijarse para
determinar el rumbo de la misma y acercar los planes de accién a la
realidad. En los objetivos, los deseos del propietario se convierten en
metas y compromiso especificos, claros y ubicados en funcion el
factor tiempo. Si las empresas carecieran de objetivos no tendrian un
proposito y serian cadticas” (pag. 54).

Un objetivo institucional es una situacién que toda organizacion desea lograr en
un periodo de tiempo especifico, puede ser a corto, mediano y largo plazo;
alcanzar el objetivo supone el éxito organizacional, ya que es lo que busca la

organizacion para mantenerse en el mercado.

Los objetivos deben reunir ciertas caracteristicas para que la organizacion pueda
cumplirlos en un tiempo establecido; deben ser claramente definidos,
suficientemente flexibles, medibles o mesurables, realistas, coherentes,
motivador; para que todos los colaboradores de la organizacién puedan contribuir

en su cumplimiento.

1.2.1.4 Valores.

(Alles, 2010) “Las organizaciones definen sus valores como partes de sus factores
constitutivos. Estos forman parte de su esencia y, si bien pueden ser modificados
en algin momento, definen la razon de ser de la creacion de la empresa u

organizacion, de cualquier indole” (pag. 108)

Los valores son definidos con el proposito de fijar el comportamiento de los
colaboradores dentro de la institucion, son los pilares fundamentales para
cualquier organizacién ya que facilitan posicionar la cultura empresarial,
contribuyen en la toma de decisiones, sugieren topes de cumplimiento de las
mestas establecidas y facilitan la adaptacion de los trabajadores generando un

ambiente de respeto entre ellos.
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1.2.2 Ambiente del marketing.

1.2.2.1 Macroambiente.

(Liberos, 2013) “El Macroambiente esta definido por aspectos como
la demografia, la economia los factores sociales y culturales, los
politicos y legales y la tecnologia. A ellos se ha sumado en los ultimos
afios el medioambiente, gracias a la presion de quienes defienden su
preeminencia a la hora de gestionar cualquier proyecto institucional,
social o politico” (pag. 45).

El Macroambiente son los factores que afectan de alguna manera la estabilidad y
desarrollo de la institucion, existen seis fuerzas principales del macroentorno que
son la demografia, que es el estudio de las poblaciones humanas; entorno
econémico, son los factores que afectan el poder de compra y gasto de los
consumidores; entorno natural, constituyen los recursos naturales que se requieren
como insumo en la empresa; entrono tecnoldgico, relacionadas con el estado
general; entorno politico, son las leyes dependientes del gobierno que afectan la
estabilidad de la organizacion; entono cultural, es el comportamiento basico de la
sociedad.

GRAFICO N° 1: Fuerzas del Macroentorno
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Fuente: http://territoriomarketing.es/el-macroentorno-y-microentorno/
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1.2.2.2 Microambiente.

El autor (Talaya, 2008), menciona que: “El microentorno de marketing lo
conforman las fuerzas que influyen de manera directa e inmediata en la gestion de
la organizacion de las relaciones de intercambio, con el objetivo de satisfacer las

necesidades del mercado” (pag. 75)

En un plan de marketing es necesario realizar un analisis del microambiente
debido a que contienen variables que de una u otra manera afectan el desarrollo
integral de la organizacién. Estos factores son: el mercado, proveedores,
intermediario y la competencia. Las organizaciones pueden llegar a controlar la
influencia de estos factores y de ellas naceran las fortalezas y las debilidades de la

empresa.

GRAFICO N° 2: Fuerzas del Microentorno

Fuente: http://macroambienteymicroambiente.blogspot.com/
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1.2.2.3 FODA.

El autor (Barrios, 2011) dice: “El anélisis FODA es una herramienta de caracter
gerencial valida para las organizaciones privadas y publicas, la cual facilita la
evaluacion situacional de la organizacion y determina los factores que influyen y

exigen desde el exterior hacia la institucion” (pag. 34)

Esta herramienta es muy utilizada por las organizaciones debido a que en ella se
definen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la institucion con
el proposito de analizar obtener un diagnostico preciso de la institucion para
posteriormente tomar decisiones acertadas para que la empresa pueda alcanzar el
éxito esperado. Ademéas mediante este analisis se podran elaborar las estrategias

que faciliten el cumplimiento de objetivos.

GRAFICO N° 3: Andlisis FODA
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Fuente: http://yaesta.blogspot.com/2012/05/foda-del-congreso-nacional.html
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1.2.2.4 Analisis Competitivo.

Los autores (Kotler & Keller, 2009) mencionan: “La competencia incluye todas
las ofertas y los productos sustitutos rivales que un comprador puede tener en

cuenta a la hora de decidir su compra” (péag. 60)

El analisis de la competencia es esencial en un plan de marketing debido a que se
analiza o describe el producto que se ofrece en comparacion con lo que la
competencia estd brindando, con la finalidad de elaborar estrategias que permitan
que la organizacion pueda alcanzar el éxito esperado. También se define como un
proceso que consisten en relacionar la institucion con su entorno, el mismo que
facilita la identificacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas
que afectan dentro del mercado objetivo en base a ello elaboraremos las

estrategias.

1.2.3 Segmentacion del mercado.

1.2.3.1 Necesidades del mercado.

(Publicaciones Vértice, 2008) “La identificacion de las necesidades y deseos de
los clientes no siempre resulta una tarea facil. A veces las personas se expresan en

un codigo que requiere interpretacion.” (pag. 17).

Es indispensable para toda organizacion conocer las necesidades del mercado
debido a que son los compradores o consumidores los que adquieran el producto y
es necesario satisfacer sus necesidades debido a que es un objetivo fundamental
del marketing, ademés este define al mercado como un conjunto de
organizaciones o individuos que tiene la capacidad para comprar o adquirir bienes
0 servicios. Existen cinco niveles los cuales se los ha denominado como Maslow,

que es la jerarquia de las necesidades humanas propuestas por Abraham.
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1.2.3.2 Estrategia de segmentacion.

(Ancin, 2013) “La estrategia de segmentacion supone decidir por cuales de los
segmentos en los que hemos clasificado el mercado va a apostar la empresa:

Puede ser de tres tipos: Diferenciada, indiferenciada, concentrada” (pag. 274)

Esta estrategia se la realiza con el propdésito de diferenciar un mercado en
subconjuntos homogéneos segun los habitos, necesidades y gustos de los
compradores a esto se les denominan segmentos. El objetivo principal de esta
estrategia es adaptar y estandarizar procesos comerciales enfocandose en

esfuerzos para mejorar la satisfaccion del cliente.

La ventaja de aplicar estd estrategia radica en mejorar la eficiencia comercial,
adaptacion de ofertas a segmentos, investigacion de oportunidades de mercado,
adaptacion de mensajes publicitario. Se dice que el segmento es el adecuado si la
identificacion y medidas son claras y accesibles con el suficiente tamafio para que

la institucion sea rentable y estable en el tiempo.

Diferenciada: La estrategia es aplicada en principales segmentos del mercado
adaptando la oferta comercial a caracteristicas que definen dichos segmentos.
Creando un marketing mix distinto para casa uno de los segmentos de acuerdo a

sus necesidades.

Indiferenciada: Se basa en una combinacion de productos, servicios, precio,
distribucion y comunicacion para los diferentes consumidores de todos los

segmentos del mercado.

Concentrada: Es la estrategia especialista ya que solo se dirige a un determinado

segmento su oferta a un solo cliente o segmento de productos.
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1.2.3.3 Perfil del segmento.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)*“Un perfil debe incluir, respecto al
segmentos: su tamafo, crecimiento esperado, frecuencia de compra,
uso actual de la marca, lealtad a la misma y ventas a largo plazo, y
utilidades potenciales. Estd informacion se puede emplear para
clasificar los segmentos de mercado potenciales segun la oportunidad
de obtener utilidades, riesgo, consistencia respecto a la misién y los
objetivos organizaciones, entre otros factores claves” (pag. 275)

Cuando el mercado se ha dividido en segmentos es necesario analizar hasta qué
punto los productos van a satisfacer las necesidades de los clientes potenciales,
con esa finalidad se realiza un perfil de los segmentos de mercados previamente
seleccionados en donde se anotaran las similitudes entre los clientes potenciales

de cada segmento.

1.2.4 Marketing mix.

El autor (Ardura, 2011) sefiala que: “El marketing es el conjunto de herramientas
controlables e interrelacionadas de que disponen los responsables del marketing
para satisfacer las necesidades del mercado y, a la vez, conseguir los objetivos de

la organizacion” (pag. 69)

El marketing es una herramienta fundamental que se la utiliza para atraer a los
usuarios o clientes de la empresa con el fin de satisfacer sus necesidades, se
realiza un analisis del comportamiento del mercado y sus consumidores con el
proposito de retener y fidelizar a los clientes obteniendo asi una mayor
rentabilidad. EI marketing mix esta compuesto por cuatro elementos basicos
conocidos como las cuatro P que se refiere al producto, precio, plaza y promocién
0 publicidad; estos elementos constituyen estrategias fundamentales para lograr el
posicionamiento en el mercado, cumpliendo asi con los objetivos a corto, mediano

y largo plazo.
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1.2.4.1 Producto.

(Serrano, 2012) “El producto es cualquier bien, servicio o idea que se oferta en un
mercado para su adquisicién, uso o0 consumo y que pueda satisfacer una

necesidad. (pag. 282)

El producto es el bien que sera entregado a los consumidores o compradores
determinadas a satisfacer sus necesidades. Existen cinco componentes del
producto los cuales son: el bien propiamente dicho; el envase que sera reciclable,
retornable y de coste reducido; el etiquetado debe ser vistoso para llamar la
atencion del consumidor; la calidad que es fundamental para que el producto
tenga el éxito deseado; la marca representa el nombre, logotipo, simbolo o disefio

que distingue un producto en el mercado.

Introduccion: Es el momento en que se lanza el producto al mercado, es por eso

que se considera una etapa de crecimiento lento.

Crecimiento: En esta etapa se da un crecimiento considerable al producto.

Madurez: Es cuando las ventas siguen siendo altas y estables. Ademas la

competencia siempre es alta y aumenta la diferenciacion de productos.

Declive: Ultima etapa de la vida de un producto donde las ventas disminuyen

considerablemente.

GRAFICO N° 4: Etapas de la vida de un producto
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1.2.4.2 Precio.

(Serrano, 2012) “El precio es el valor de intercambio del producto, determinado
por la utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y su uso o consumo. Es el
elemento del marketing-mix que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa

puede adaptarse rapidamente segin la competencia” (pag. 282).

El precio constituye el valor con el cual se compra o adquiere un producto -
servicio. Esta variable permite de forma directa actuar sobre las ventas debido a
que con la disminucion del precio las ventas tienden aumentar considerablemente.
Para poder subir o bajar el precio se deben tomar en cuenta los costes de

produccion, los precios de la competencia, y la demanda.

1.2.4.3 Distribucion.

(Serrano, 2012) “La distribucion determina los canales que se utilizaran para
llegar al consumidor, su cobertura geogréafica y el tipo de venta. Por ejemplo, la
distribucion de los mayoristas, detallistas, tiendas de cadena, franquicia, venta
domiciliaria, maquinas automaticas. Los canales que figuran en la politica de
distribucion son: canales de distribucion, Planificacion de la distribucion,

Distribucion fisica, Merchandising” (pag. 282).

La distribucion representa la separacion geografica entre los compradores y
vendedores, la posibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen que sea
necesario la forma en la que la organizacién va a distribuir el producto desde el
lugar de produccion hasta el lugar de utilizacion. La cadena tradicional de
distribucién va desde fabricante - mayorista (compra grandes cantidades para
vender a otros intermediario) y de minorista a consumidor final. En la actualidad
las empresas utiliza el internet como medio para vender sus productos gran parte
de esas organizaciones estan obteniendo el éxito deseado, eliminado con ello los

intermediario, se reduce los costos para el fabricante y el cliente.
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1.2.4.4 Comunicacion.

(Serrano, 2012) “La comunicacién o promocién persigue difundir un mensaje y
que este tenga una repuestas del Publio objetivo al que va destinado. El marketing
— mix de la comunicacion define el mensaje (que decir), el medio y el momento
para llegar al publico y hacerle saber que nuestra oferta, producto,” (pag. 282)

La comunicacion o también denominada promocion tiene como objetivo
fundamental convencer o estimular a los clientes o consumidor para que adquiera

el producto, esto se lo realiza mediante los siguientes aspectos:

Promocion ventas: Son todas aquellas acciones que se realizan durante un
periodo determinado con el propdsito de aumentar las ventas y ganar la fidelidad
del cliente.

Merchandising: Son las actividades que permiten la mostrar el producto al

publico, en un punto de venta para favorecer su compra.

GRAFICO N° 5: Elementos del Marketing MIX.
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1.2.4.5 Plan de Seguimiento.

1.2.4.6 Presupuesto.

(Talaya, 2008) “El presupuesto de marketing es la traduccion del programa de
accion definido en un compromiso de gasto suficiente para alcanzar, ademas de
unos volimenes de venta, una determinada cuota de mercado y una rentabilidad

esperada, una posicion estratégica con relacion a la competencia” (pag. 233).

El presupuesto en materia de marketing representa el gasto que se van a realizar
para la aplicacion y ejecucion del plan de marketing, el cual sera destinado para
realizar cada una de las actividades estipuladas en el plan; existen diferentes
enfoques para determinar el presupuesto tales como: el porcentaje de ventas,
paridad comparativa, presupuesto con base cero, presupuesto por asignacion,
presupuesto por incremento. Estos factores permitiran establecer el gasto real en
el plan de marketing.

1.2.4.7 Control.

(Grupo Vértice, 2008) “Durante la gestion de los planes de marketing ocurriran
muchas sorpresas, el departamento tiene que valorar y controlar continuamente

sus actividades.” (pag. 27).

Es necesario establecer un adecuado control de las actividades que se
desarrollaran en el plan de marketing, primordial para cualquier tipo de
organizacion, con el propdsito de verificar hasta qué punto se estan cumpliendo
los objetivos previstos en el mismo. El control se define como un conjunto de
medidas implantadas para comprobar si los esfuerzos realizados por las areas
involucradas en el plan se estan cumpliendo conforme lo estipulado, analizando

las causas de los aciertos y lo errores para tomar las medidas pertinentes.
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1.2.4.8 Plan de Accidn

(Grupo Vértice, 2008) “El plan de marketing debe especificar los grandes planes
de accion necesarios para alcanzar los objetivos organizaciones. Cada elemento de
la estrategia de marketing debe ser elaborado con el fin de responder a las
siguientes preguntas: ¢Qué se puede hacer? ;Cuando se va a hacer? ;Quién lo va

hacer? ;Cuanto va a costar?” (pag. 2)

En el plan de accion se establecen los cursos de accién que se desarrollaran en el
plan de marketing con el propdsito de que se cumplan los objetivos establecidos
en el mismo. En este plan se priorizan las acciones iniciativas mas importantes
para cumplir con las metas propuestas. El plan es una guia que brinda una

estructura a la hora de llevar a cabo un Plan de Marketing.

GRAFICO N° 6: Estructura de un Plan de Accion

Elaborar FUNALGODON; | Oct2005a Aporte de los
proyectos de SNV; Dic 2005 socios Y los
factibilidadpor | Consultores productores de
un equipo FUNALGODON,
Conseguir | interdisciplinario SNV
apoyo Socializar la FUNALGODON; | Ene2006a FUNALGODON:
financiero | ronuesta con || SNV: Ministerio de | Jul 2006 Ministerio de
delos | ofsector Agricultura Agricultura; SNV:
Bancos | oroductivo Consejo
Eficos, con Consultivo
fondos ]
revolventes. Estructyrar FUNALGODON; &932006 a quﬂe de los
ST mecanismos, SNV; Dici 2006 sociosy los
comoelseguro | Organizaciones productores de
agricola, con de Productores FUNALGODON
participacion de
los actores de
la cadena
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1.3 ASPECTOS CONSTITUTIVOS.

1.2.1.1 Constitucién.

Indica en los Estatutos de la asociacion de ebanistas y productores de artesanias El

Tambo. Cantdn Santa Elena.

Art.1.- Se constituye en el recinto “El Tambo”, Canton Santa Elena, Provincia de
Santa Elena, republica del Ecuador la Asociacién de Ebanistas y Productores de

Artesanias El Tambo™.

Art.2.- La asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias EI Tambo, es una
corporacion de derecho privado, sin fines de lucro, regulada por las disposiciones
del titulo XXIX del libro primero del Cédigo Civil y Reglamento Intenso que

dictare.

1.2.1.2 Actividades.

En el estatuto de la Asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias El

Tambo en el capitulo Il art. 7, sefiala que:

Art. 7 son fines de la asociacion:

e Realizar todo tipo de acciones bancarias y financieras necesarias para el
desarrollo de la Asociacion y de los servicios econdémicos sociales de sus
asociados.

e Crear una caja de ahorros para facilitar los recursos de los socios y atentar
sus mas urgentes necesidades.

e Gestionar y realizar ante instituciones nacionales y extranjeras la

financiacion de créditos para el mero cumplimiento de sus fines.
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1.2.1.3 Normativas.

En el estatuto de la Asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias El

Tambo en el capitulo 111 Art. 17. Indica que:

e Cumplir con lo dispuesto en el estatuto, reglamento, resoluciones del

Directorio y la Asamblea General.

e Pagar puntualmente las cuotas establecidas por la Asamblea General y

cumplir con todas las obligaciones sociales.

e Usar el uniforme obligatoriamente durante su jornada de trabajo para
beneficio y seguridad del usuario e identificacion ante Autoridades del

Canton.

e EI presidente que es el representante legal de la Asociacion con su
directorio tienen la obligacion legal y moral de asistir cumplidamente a
las asambleas generales ordinarias y extraordinarias de la Asociacion de
Ebanistas y Productores de Artesanias EI Tambo, a fin que exponga los

asuntos relacionados con sus representados.

e La asociacion tiene la obligacion por intermedio de su representante
legal registrar en la Subsecretaria de Bienestar Social del litoral de la
ciudad de Guayaquil la nébmina de su directiva dentro de los 15 dias

posteriores de haber efectuado las elecciones.

e Colocar para el desarrollo de la asociacion y el cumplimento de sus

fines.

e Intervenir disciplinadamente en todas las actividades cientificas,

culturales, sociales y deportivas siempre que fueren requeridos.
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1.2.2 Productos.

1.2.2.1 Muebles de Oficina.

El mobiliario de una oficina es el conjunto de muebles que facilitan y brindan la
comodidad a los colaboradores para desempefiar sus actividades habituales en
oficinas u otro tipo de locales. Existen diversos muebles de oficina que es
realizada por la asociacion de artesanos de la Comuna EI Tambo tales como:

archivador, escritorios, escritorio para computador entre otros.

1.2.2.2 Muebles de Hogar.

Son todos aquellos objetos decorativos que forman parte del hogar, se las pueden
trasladar de un lugar a otro sin ningln tipo de inconveniente para los miembros
del hogar. Los muebles ademas brindan confort y satisfacen las necesidades de las

personas que forman parte de la casa.

En la Asociacion de Artesanos se realizan todo tipos de muebles para el hogar
tales como las camas, muebles de comedor, muebles para el dormitorio, muebles
para el jardin, muebles de sala y cocina. Se fabrican de madera en diferentes

presentaciones, se los confeccionan segun el requerimiento de los clientes.

1.2.2.3 Artesanias

Las artesanias que se realizan en el Ecuador son una de las mas admiradas de
Sudamérica debido a que combinan la creatividad indigena y la herencia ancestral,

este es un arte de manifestacion cultural de las raices indigenas y su rica cultura.
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El artesano elabora su producto de forma manual sin la ayuda de ningun tipo de
maquinaria 0 automatizaciones, La materia prima que es utilizada en la
elaboracion de este tipo de productos es procedente del lugar donde esta situado el

artesano es por eso que el producto tiene identidad y cultura comunitaria.

1.2.3 Consumidores.

1.2.3.1 Tipos de consumidores.

(Kirchner, 2010)“En cuanto a la adopcion de nuevos productos, es importante
también considerar el comportamiento de compra de los consumidores y sus
proporciones en el mercado meta, en funcion de las cuatro categorias: consumidor
compulsivo, consumidor pasivo, consumidor racional, consumidor pragmatico”
(pag. 297)

El consumidor es la persona que pretenden satisfacer sus necesidades con la
adquisicién o compra de productos utilizando una actividad economica. Para que
exista este sujeto se requiere de la presencia de un producto. Los consumidores se

clasifican en compulsivo, pasivos, racionales y pragmaticos

Consumidor compulsivo: Es aquel que tiene un desorden de tipo psicologico y
carecen de un control en sus gastos lo que hacen que compren sin importarle la

cantidad de dinero en consumen en el producto.

Consumidor pasivo: Es aquel que no realiza cuestionamiento de los que va
adquirir o comprar, es un simple agente que espera a que le ofrezcan los productos
0 servicios. Este consumidor es incapaz de resistirse a la manipulacion de los

vendedores obedeciendo a los intereses del mercaddlogo.
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Consumidor racional: Antes de realizar la compra realiza una meditacion de los
beneficios a los que puede acceder mediante la adquisicion o compra del

producto.

Consumidor pragmatico: Es aquel que analiza detalladamente las funciones
practicas del producto, un equilibrio entre el analisis y la impulsividad en
adquirirlo el bien. Ademas es aquel que derrumba la eficacia cuestionando todas

las teorias y presenta nuevas para demostrar el error.

1.2.3.2 Comportamiento del consumidor.

(Rivas & Esteban, 2010) “Aplicandolo al marketing, definimos el
comportamiento del consumidor como el proceso de decisién y la actividad fisica
que los individuos realizan cuando buscan, evallan adquieren y usan o consumen

bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (pag. 36).

El comportamiento del consumidor, es la actitud orientada a la adquisicion de los
productos o servicios, esto incluye el proceso de decision que preceden a la
compra del bien. EI consumidor también se denomina al comprador final o el que

compra para consumir, con la finalidad de satisfacer sus necesidades.

En el estudio del comportamiento de los consumidores se incluye el por que, el
donde, con qué frecuencia y en qué condiciones consumimos los diferentes
productos que nos presenta el mercado. Su finalidad es el de comprender,
explicar, predecir las acciones humanas relacionadas directamente con el

consumao.
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1.3. POSICIONAMIENTO.

1.3.1. Estrategias de posicionamiento.

(Ardura, 2011) “Considerando las necesidades del publico objetivo y las
diferencias por las que han destacado los productos de la competencia, la empresa
decide el nimero y el tipo de diferencias que deben determinar el posicionamiento

de su producto o marca” (pag. 129).

Las estrategias de posicionamiento tienen como objetivo fundamental llevar la
marca del producto desde la imagen actual a la imagen que se desea con el
proposito de que tenga el éxito esperando cumpliendo asi con las metas
establecidas. Este posicionamiento se construye en base de la percepcion que tiene
el consumidor de la marca de forma individual con respecto a la competencia con

la finalidad de alcanzar el éxito esperado.

1.3.2. Ventajas Competitivas.

(Hitt & Choy, 2006) “La ventaja competitividad es, en esencia, la capacidad que
tiene la empresa para ganar en una situacion competitiva, de manera constante y a
largo plazo. En el caso de las organizaciones con fines de lucro, significa que

constantemente ganaran mayores utilidades que la competencia” (pag. 194).

Las ventajas competitivas son los aspectos positivos que hacen que la
organizacion pueda destacar o sobresalir en el mercado competitivo, logrando la
representatividad esperada en el sector de su produccion. Las instituciones pueden
tener esta ventaja en el producto, en la marca, en el servicio al cliente, en los
costos en la tecnologia, en el personal, en la logistica, en la infraestructura, en la

ubicacion.
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Imagen Corporativa.

1.3.2.1.Marca.

El autor (Romero, 2008) menciona que “Mediante la representacion gréafica,
tipografia o una combinacién de ambas, se identifica una empresa o institucién”
(pag. 114).

La marca es la representacion grafia del producto que permite atraer a los clientes
potenciales para que adquieran el bien, se dice que una marca debe trasmitir
personalidad y caracter ya que la primera impresion es fundamental para que el
cliente tenga la confianza necesaria como para adquirir el producto, definiendo su

futura relacién con otros.

El disefio final debe ser claro ya que este logotipo sera el que hara que la
organizacion sea reconocida por los clientes actuales o potenciales, ademas
marcara la diferencia con la competencia de forma Unica y clara trasmitiendo

valores a la sociedad.

1.3.2.2.Presentacion.

Es fundamental para el éxito del producto la presentacion de la imagen es
totalmente visual, para llamar la atencién de los potenciales clientes, en la
presentacion se puede hablar del proceso de elaboracion, de los valores que se

quiere transmitir con la presentacion del producto a la sociedad o mercado.

La presentacion de imagen debe cumplir ciertos requisitos fundamentales tales

como:
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1.- imagen corporativa.

2.- Recorrido de la historia de la marca.

3.- Valor diferencial de la marca.

4.- Estrategia de posicionamiento de la marca.

5.- PUblico de marca.

6.- Analisis de la competencia.

1.3.2.3.Disefios

El disefio de nuevos productos es fundamental para la supervivencia de la
organizacion en el mercado debido a que existen muchas instituciones que no
experimentan muchos cambios en la imagen y disefio del producto lo que provoca

que se aburrido para el consumidor.

Cambiar el disefio contribuye para atraer una mayor cantidad de clientes a la
organizacion ademds permite ganar su fidelidad y la institucion estara en

constante crecimiento.

1.4AMARCO LEGAL

El marco legal son todas aquellas leyes reguladoras de las empresas las cuales se
deben cumplir para no tener ningun tipo de inconvenientes debido a que son las

bases en la que se desarrolla la actividad economica.
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1.- Plan Nacional del Buen Vivir (2013 — 2017).

Objetivo 7: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la

sostenibilidad ambiental, territorial y global.

La responsabilidad ética con las actuales y futuras generaciones y con el resto de
especies es un principio fundamental para prefigurar el desarrollo humano. La
economia depende de la naturaleza y es parte de un sistema mayor, el ecosistema,
soporte de la vida como proveedor de recursos y sumidero de desechos. Ecuador,
considerando entre los diecisiete paises mega-diversos del mundo tiene grandes
recursos naturales, pero también ha sufrido un gran impacto de las actividades

productivas sobre tales recursos debido a urgentes necesidades de su poblacion.

Objetivo 8: Consolidar el sistema econdémico social y solidario de forma

sostenible.

El sistema econdmico mundial requiere reconocer su concepcion priorizando a la
igualdad en las relaciones de poder — tanto entre paises como al interior de ellos, a
la distribucion y al ser humano, sobre el crecimiento econdmico y el capital. Esta
nueva concepcion permitird la concrecion de aspectos como la inclusion
econdémica y social de millones de personas, la trasformacion del modo de

produccion de los paises del Sur.

2.- Ley de Economia Popular y Solidaria.

Art.- 1.- Se entiende por economia popular y solidaria, al conjunto de formas y
practicas econdémicas, individuales o colectivas, auto gestionadas por sus
propietarios que, en el caso de las colectivas, tienen, simultaneamente, la calidad
de trabajadores, proveedores, consumidores o usuarios de las mismas,
privilegiando al ser humano, como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen

vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre el lucro y la acumulacién de capital.
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Art.- 2.- Son formas de organizacion de la economia popular y solidaria y, por

tanto, se sujetan a la presente ley, las siguientes:

a) Las Unidades Socioecondmicas Populares, tales como, los emprendimientos
unipersonales, familiares, vecinales, las micro unidades productivas, los
trabajadores a domicilio, los comerciantes minoristas, los talleres y pequefios
negocios, entre otros, dedicados a la produccion de bienes y servicios destinados
al autoconsumo o a su venta en el mercado, con el fin de, mediante el autoempleo,

generar ingresos para su auto subsistencia.

b) Las organizaciones constituidas por familias, grupos humanos o pequefias
comunidades fundadas en identidades étnicas, culturales y territoriales, urbanas
o rurales, dedicadas a la produccion de bienes o de servicios, orientados a
satisfacer sus necesidades de consumo y reproducir las condiciones de su entorno
proximo, tales como, los comedores populares, las organizaciones de turismo
comunitario, las comunidades campesinas, los bancos comunales, las cajas de

ahorro, las cajas solidarias, entre otras, que constituyen el Sector Comunitario;

c) Las organizaciones econOmicas constituidas por agricultores, artesanos o
prestadores de servicios de idéntica o complementaria naturaleza, que fusionan
sus escasos recursos y factores individualmente insuficientes, con el fin de
producir o comercializar en comun y distribuir entre sus asociados los beneficios
obtenidos, tales como, microempresas asociativas, asociaciones de produccion de

bienes o de servicios.
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3.- Estatuto de la Asociacion Ebanistas y Productores de artesanias "El
Tambo” de la comuna el Tambo.

ESTATUTO DE LA ASOCIACION DE EBANISTAS Y PRODUCTORES DE
ARTESANIAS “EL TAMBO” (2001)
CANTON SANTA ELENA-ECUADOR
CAPITULO 1

CONSTITUCION, NATURALEZA, DOMICILIO Y REPRESENTACION

Art. 1. Se constituye en el recinto “El Tambo”, Canton Santa Elena, Provincia del
Guayas, republica del Ecuador la Asociacion de Ebanistas y Productores de

Artesanias El Tambo™.

Art. 2. La asociacion de Ebanistas y Productores de Artesania EI Tambo, es una
corporacion de derecho privado, sin fines de lucro, regulada por las disposiciones
del titulo XXI1X del libro primero del Cédigo Civil.

Art. 3. El domicilio principal de la Asociacion de Ebanistas y Productores de
Artesanias EI Tambo, es el recinto EI Tambo, del cantén Santa Elena, Provincia
del Guayas.

Art. 4. El representante legal de la Asociacion de Ebanistas y Productores de

Artesanias EI Tambo, es el Presidente o quien legalmente le subrogue.

Art. 5 La responsabilidad de la Asociacion de Ebanista y Productores de

Artesanias EIl Tambo, estara limitada a su capital social.

Art. 6. La Asociacién de Ebanistas y Productores de Artesanias EI Tambo, tienen

duracion indefinida y nimero de socios ilimitados.
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CAPITULO II

DE LOS FINES

Art. 7 Son fines de la Asociacion.

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Realizar todo tipo de acciones bancarias y financieras necesarias para el
desarrollo de la Asociacion y de los servicios econoémicos sociales de sus

asociados.

Crear una caja de ahorros para facilitar los recursos los socios y atentar

sus mas urgentes necesidades;

Gestionar y realizar ante instituciones nacionales y extranjeras la

financiacion de créditos para el mejor cumplimiento de sus fines.

Velar por el cumplimiento y respeto de las leyes que protegen a la mujer

y a la familia.

Planificar y desarrollar los programas de educacién general y social que

capacite plenamente a sus asociados para el logro de los fines propuestos.

Realizar actividades sociales en todas las areas que por su naturaleza sean

compatibles con la asociacion.

Cualquier otra actividad no especificada pero complementaria a las
anteriores, dirigidas a los objetivos sociales y econémicos de la
Asociacion que no esté prohibida por la ley y el estatuto.

A ejercer la actividad de expendio de comercio de artesanias y afines, sin
contravenir ordenanzas municipales, coédigos de salud, ornato y
precautelando el ecosistema del entorno.

Agrupar en su seno a todos los ebanistas y productores de artesanias y

afines dentro del Cantdn Santa Elena.
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Art. 8. La Asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias “El Tambo”, y su
directiva se hallan prohibidas de intervenir en actos politicos, religiosos, racistas,

discriminatorios, laborales y sindicales.

Art. 9. En todas sus actividades la organizacion, observara las disposiciones del
codigo tributario y pondra a disposicion del Ministerio de Finanzas la informacion
suficiente especialmente en los casos que haya relacién o presuncidn tributaria por

la administracion del capital, aportes y donaciones.

Art. 10. La Asociacion por su naturaleza y fines actuara exclusivamente en
beneficios de sus socios brindando asistencia y socorro en casos de calamidad

domeéstica.

Art. 11. La Asociacion en sus actividades observara las ordenanzas municipales
vigentes que regulan el ornato y el medio ambiente. Ademaés la asociacion como

tal no ocuparé las vias de transporte, sean estas vehiculares o peatonales.

Art. 12. Para cumplir con los objetivos sefialados en el Art. 7, la asociacion

recurrird a todos los medios permitidos por la ley.

Art. 13. El campo de accion de la Asociacion de Ebanistas y Productores de

Artesanias “El Tambo”.

CAPITULO 111

REQUISITOS, DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS SOCIOS.

Art. 14. Para ser socios se requiere cumplir con los siguientes requisitos:

a) Ser mayor de 18 afios de edad,;
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b)
c)
d)
e)

Cedula de ciudadania;
Certificado de votacion;
Ser residente de la Comuna El Tambo,

Ser productor de ebanisteria, artesania y afines.

Art. 15. Son socios de la Asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias “El

Tambo”.

b)

Son Socios Fundadores: las personas que participaron y suscribieron el
acta de Constitucion.

Son socios Activos: los que soliciten por escrito su deseo de pertenecer a
la Asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias “El Tambo”, y que
sean aceptados por el Directorio, previo cumplimiento de los requisitos
establecidos en el estatuto, asi como de su ratificacién por parte de la
Asamblea General convocada por el efecto.

Socios Honorarios: Son las personas que hayan realizado gestiones
relevantes en beneficio de la Asociacion de Ebanistas y Productores de
Artesanias “El Tambo”, y su aprobacion la realizard la Asamblea General

por mayoria de votos.

Art. 16. Son derecho de los socios:

Integrar la Asamblea General con voz y voto.

Elegir y ser elegido para las dignidades de la Asociacion.

Gozar de todos los beneficios y ventajas que la Asociacion pueda ofrecer a
sSocios;

Revisar las actas, los libros, correspondencia, documentacion en general
todos los archivos de la Asociacion, debiendo solicitarlo previamente por

escrito al Presidente, pudiendo hacerlo dnicamente dentro del lugar de la
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€)

Asociacion. El presidente podra negar tal solicitud solo por motivo

justificado de la cual se podra apelar ante la Asamblea.

Los demas establecidos en la Ley y el Estatuto.

Art. 17. Son obligaciones de los socios:

a)

b)

d)

f)

9)
h)

Cumplir con lo dispuesto en este estatuto, resoluciones del Directorio y la
Asamblea General.

Pagar puntualmente las cuotas establecidas por la Asamblea General y
cumplir con todas las obligaciones sociales.

Usar el uniforme obligatoriamente durante su jornada de trabajo para
beneficio y seguridad del usuario e identificacion ante Autoridades del
Canton.

El presidente que es el representante legal de la Asociacion con su
directorio tienen la obligacién legal y moral de asistir cumplidamente a las
Asambleas Generales ordinarias y extraordinarias de la Asociacion de
Ebanistas y Productores de Artesanias ElI Tambo, a fin que exponga los
asuntos relacionados con sus representados.

La Asociacion tiene la obligacién por intermedio de su representante legal
registrar en la Subsecretaria de Bienestar Social del Litoral de la ciudad de
Guayaquil, la némina De su directiva dentro de los 15 dias posteriores de
haber efectuado las elecciones.

Si por peticion expresa de algin socio solicita que el directorio intervenga
para superar problemas alguno existente en la organizacion, esta se
sometera a las resoluciones que tome la Asamblea de la Asociacion de
Ebanista y Productores de Artesanias EI Tambo.

Colocar para el desarrollo de la Asociacion y el cumplimiento de sus fines.
Velar por el prestigio al interior y exterior de la Asociacion de Ebanista y
Productores de Artesanias ElI Tambo.

Intervenir disciplinariamente en todas las actividades cientificas,

culturales, sociales y deportivas, siempre que fueren requeridos.
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j) Defender a la Asociacion de Ebanista y Productores de Artesanias El
Tambo, cuando las circunstancias asi lo exigen, desarrollando actividades
aprobadas por la Asamblea.

k) Los demas sefialados en el presente Estatuto.

Art. 18. La calidad de socios se pierde por las siguientes causas:

a) Por renunciar voluntariamente formalmente aceptada por el Directorio;
b) Por expulsion,

c) Por fallecimiento.

Art. 19. El ingreso y salida de socios por cualquier circunstancia es obligacion del
presidente y directorio comunicar dentro del término de quince dias a la
Subsecretaria de bienestar social de Guayaquil para su registro previa resolucion

correspondiente.

CAPITULO IV

DE LOS ORGANISMOS DIRECTIVOS

Art. 20. Son organismos directivos de la Asociacion de Ebanistas y Productores

de artesanias “El Tambo”.

a) La Asamblea General
b) EI Directorio
c) Las comisiones especiales que se nombren.

DE LA ASAMBLEA

Art. 21. La Asamblea General de socios es la autoridad maxima de la Asociacion
y sus resoluciones son obligatorias para todos los socios, inclusive para los

ausentes.
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Art. 22. Las asambleas generales seran ordinarias o extraordinarias, y se
constituiran legalmente con la asistencia de la mitad mas de los asociados. Si no
hubiere quérum a la hora sefialada, la asamblea se reinstalara una hora después de
la fijada con el nimero de socios asistentes, siempre que este particular conste en

la convocatoria.

Art. 23. Las sesiones de Asamblea General ordinara se realizaran cada noventa
dias, para conocer los informes del ejercicio econdmico trimestral por parte de
Presidente y del Tesorero y de otro asunto que conste en la convocatoria. Las
sesiones de Asamblea General extraordinaria se reunirdn las veces que sean
necesarias, siempre serdn convocadas por el presidente o quien lo subrogue
legalmente, a peticion del Directorio, comisiones especiales o terceras parte de los

SOCi0s.

Art. 24. La convocatoria para la Asamblea General ordinaria o extraordinaria se
difundiran por avisos que deberan publicarse por 3 dias consecutivos o se fijara
carteles en los lugares visibles del local de la Asociacion, las primeras por lo
menos con 8 dias de anticipacién y las segundas con 72 horas, pero se podran
reemplazar estas convocatorias mediante circulares, siempre que los socios

suscriban dicha convocatoria.

Art. 25. Las resoluciones de la Asamblea General se tomaran por mayoria simple

de votos de los concurrentes y la votacion sera personal y el voto es indelegable.

Art. 26. Son atribuciones de Asamblea General:

a) Cumpliry hacer cumplir el estatuto y resoluciones.
b) Elegir a los miembros del directorio, conocer sus renuncias y separarlos
de sus cargos;

c) Reformar el estatuto.
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d) Conocer los informes que presentan los miembros del Directorio y
resolver sobre los mismos.

e) Fijar las cuotas mensuales que deberan pagar los socios.

f) Acordar la separacion o expulsién de los socios.

g) Aprobar el presupuesto anual.

h) Adquirir bienes muebles e inmuebles para la Asociacion.

i) Autorizar la constitucion de gravdmenes sobre bienes de la Asociacion.

j) Autorizar al presidente gastos mayores a Diez (10) salarios minimos
vitales y contraer obligaciones que no excedan de esta cuantia:

k) Resolver cualquier otro asunto relacionado con la Caja de Ahorros y

Créditos de la Asociacion.

DEL DIRECTORIO

Art. 27. El directorio de la Asociacion estard formado por:

a) Presidente,
b) Vicepresidente,
c) Secretario,
d) Tesorero,

e) Sindico.

Art. 28. Los miembros del Directorio seran elegidos en Asamblea General
ordinaria y ejerceran sus funciones por dos afios, pudiendo ser reelegidos total o
parcialmente para un periodo mas, terminando el cual deberd transcurrir un

periodo para poder aspirar a una nueva postulacion.

Art. 29. Podran ser miembros del Directorio los socios activos de la Asociacion
quienes estuvieren al dia en sus cuotas y tengan la calidad deberd transcurrir un

periodo para poder aspirar una nueva postulacion.
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Art. 30. El miembro del Directorio que faltare a tres (3) sesiones consecutivas del
directorio, o a dos sesiones consecutivas de la asamblea general sin causa
justificada quedara de hechos separados del cargo que desempefia. Ademas
guedara suspendido de su cargo, el miembro del directorio que por
incumplimiento al estatuto o resoluciones de la asociacion reciba voto de censura
de por lo menos de la mitad mas uno de los concurrentes a la respectiva asamblea

general.

Art. 31. El directorio se reunird ordinariamente una vez al mes vy,
extraordinariamente, cuando el caso lo requiera a la solicitud de unos de sus
miembros. Las convocatorias se haran por escrito con una anticipacion de por lo

menos cuarenta y ocho horas a la sesion.

Art. 32. Para que pueda reunirse validamente el directorio es necesario la
concurrencia de por lo menos cuatro miembros. Las resoluciones se tomaran por

mayoria de votos.

Art. 33. Los directivos de la Asociacion de Ebanistas y Productores de Artesanias
“El Tambo”, que cumplan funciones inherentes a la organizacion no recibiran
remuneracion alguna ni estaran amparados por el Codigo de Trabajo ni Ley de

Seguro Social.

Art. 34. Son deberes y derechos del directorio.

a) Cumpliry hacer cumplir el estatuto y resoluciones de la Asociacion.

b) Elaborar, aprobar y modificar el Estatuto, los que deberan ser sometidos a
consideracién de la Asamblea para su conocimiento y resolucion.

c) Autorizar al Presidente para que contraiga obligaciones o efectué gastos
que sean de hasta diez (10) salarios minimos vitales.

d) Fiscalizar la Caja de Ahorros.
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f)

9)

Conocer y resolver sobre el ingreso o renuncia de los socios.

Elaborar la proforma presupuestaria para presentarla a conocimiento y
aprobacién de Asamblea General.

Tramitar la disolucion y liquidacion de la Asociacién, previa autorizacién

de la Asamblea General.

CAPITULO V

DEBERES Y ATRIBUCIONES DE LOS DIRECTIVOS

Art. 35. Corresponde al Presidente:

a)

b)

d)

Velar por el fiel cumplimiento del presente estatuto y resoluciones de la
Asamblea general.

Convocar y presidir las sesiones de Asamblea General y de directorio.
Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la Asociacion.
Suscribir, conjuntamente con el tesorero los documentos bancarios de la
asociacion para efecto de movilizacion de fondos.

Ejercer las demés atribuciones que confiere el estatuto.

Art. 36. Corresponde al Vicepresidente.

a)
b)
c)

Reemplazar al presidente en ausencia temporal o definitiva.
Colaborar con las gestiones del Presidente.

Presidir las comisiones permanentes.

Art. 37. Son obligaciones del Tesorero.

a)

b)

Recaudar las cuotas de los socios y realizar todas las gestiones
econdmicas.

Mantener al dia la contabilidad.

Manejar las cuentas bancarias y suscribir con el presidente toda la

documentacidn correspondiente.
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d)
€)

Ejercer las funciones de tesorero de la caja de ahorros.
Entregar a cada socio semestralmente por escrito el informe econdémico de

la asociacion.

Art. 38. Correspondiente al Secretario.

a)

b)

Desempefiar las funciones de secretario de la Asamblea General ordinaria
0 extraordinaria y las de directorio.

Suscribir, conjuntamente con el presidente las actas de Asamblea General
ordinaria o extraordinaria y las de directorio.

Conferir las certificaciones y dar fe de los actos de la Asociacion; y,

Art. 39. Corresponde al Sindico.

Asesorar a la Asamblea General

Asesoramiento al Directorio,

Asesorar en actos y contratos que contraiga la Entidad con terceros, y
representar en unidad de actos con el presidente a la Asociacion, cuando

fuere designado.

CAPITULO VI

Art. 40. Son bienes y fondos de la Asociacion.

a)
b)
c)
d)

€)

Las cuotas de socios.

Los bienes de la asociacion.

Las utilidades obtenidas por la entidad y los aportes que recibiere

Las herencias, legales y donaciones aprobados por la Asamblea General,
previo beneficio de inventario.

Las multas.
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CAPITULO VII

DE LA CAJA DE AHORROS

Art. 41. La asociacién organizara una caja de ahorros, la que se regird por los

siguientes lineamientos generales:

a) Los aportes seran reglamentos por Asamblea General.

b) Los fondos seran destinados en préstamos a los socios en casos fortuitos
debidamente comprobados.

c) EIl presidente y el tesorero de la Asociacion ejerceran la direccion y
administracion.

d) Los aportes o ahorros perteneceran a los socios, como acciones

individuales.

CAPITULO VIII

DE LAS SANCIONES

Art. 42. Los socios que violen e incumplieren las disposiciones estatutarias,
reglamentarias y las resoluciones de la Asamblea seran sancionados, segun la

gravedad de la falta con una de estas sanciones.

a) Amonestacion verbal o escrita.
b) Multa.
c) Suspension de derechos; y

d) Expulsion.

La amonestacion la puede aplicar al Presidente y la multa, suspension y expulsién

la aplicara exclusivamente la Asamblea General.
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Art. 43. Las multas no seran mayores al 10% del salario minimo vital general ni

menor del 2% del mismo.

Art. 44. Los socios que no concurren a tres asambleas generales en forma
consecutiva e injustificable o que dejen de pagar cuatro aportaciones mensuales

consecutivas seran suspendidos automaticamente de sus derechos.

El socio suspendido por estas causas podra rehabilitarse ofreciendo la debida
justificacion, poniéndose al dia en sus obligaciones y cancelando la multa

impuesta. La suspension puede ser hasta 90 dias.

Art. 45. Las expulsiones podran ser planteadas en Asamblea General, por faltas

graves, cuyas causales se haran constar en el estatuto.

Antes de imponer la sancion de explosion, el presidente de la Asociacion
notificara al inculpado con la denuncia en su contra, para que asista a la Asamblea
General a ejercer su defensa. Para resolver la expulsion de un socio se requiere el

voto de la mitad mas uno de los asambleistas.

Toda sancidn es susceptible de apelacion ante la Asamblea General.

CAPITULO IX
DE LA DISOLUCION

Art. 46. Son causas de la disolucion:

a) La expresion de la voluntad de las dos terceras partes de los socios en la
asamblea general convocada para el efecto.

b) Cuando el nimero de socios sea mayor que quince (15).

c) Las que determine la ley.

d) Por cumplir o desviar sus fines.
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En caso de disolucion los bienes a la asociacion seran destinados a una institucion

de servicio social que determine la ultima asamblea general.

Art. 47. El Ministerio de Bienestar Social, al amparo de la legislacion vigente y
en armonia con las disposiciones de los distintos cuerpos legales, de acuerdo a la
situacién y de presumirse incumplimiento de los fines y objetivos impartira
normas y procedimientos que permitan regular todo proceso de disolucion y
liquidacion; considerando que la Constitucion Politica de la Republica categoriza

lo social y prevencional.

CAPITULO X

DE LAS ELECCIONES

Art. 48. Las elecciones del directorio se realizaran en la segunda quincena del
mes de marzo de cada dos afos, previa convocatoria efectuada por el secretario y
ordenada por el presidente con ocho dias de anticipacion.

Art. 49. Las elecciones se realizaran el dia sefialado, depositando los votos en una

urna en las horas establecidas de acuerdo al estatuto de la asociacion.

Art. 50. Se podran votar Unicamente por los candidatos inscritos y cuyos nombres
hayan sido publicados en la lista de votaciones que se inscribiran por lo menos

con quince dias de anticipacion al sefialado en el dia de la votacion.

Art. 51. Para la inscripcion de candidatos a las varias dignidades de
representacion de la Asociacion, se requiere presentar una solicitud al tribunal
electoral con firmas de todos los candidatos de las respectivas listas y con

anticipacion de tres (3) dias a la fecha sefialada para las elecciones.
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Art. 52. Cada socio, votara consignado los nombres de los candidatos y/o listas en
las papeletas elaboradas para el efecto en la que debera constar la dignidad de

presidente, vicepresidente, tesorero, secretario y sindico.

Art. 53. Luego de realizado el escrutinio se declarard ganadora a la lista que
hubiere obtenido el mayor nimero d votos, en caso de empate se decidira
mediante una nueva eleccién nominal y directa después de cuarenta y ocho horas

en la que participaran las listas que han resultado con empate de votos.

Art. 54. EIl directorio saliente, serd el encargado de realizar la posesion del
directorio entrante en Asamblea General convocada para el efecto en el dia de su

aniversario.

Art. 55. La Asamblea General tiene la potestad de elegir la modalidad de las
elecciones, pudiendo serlo como consta en articulos anteriores 0 mediante

eleccién nominal y por ternas.

Art. 56. Para las elecciones por cualquier de las modalidades antes mencionadas
la Asamblea General elegira un tribunal electoral, el mismo que estara encargado
y que llevara adelante el proceso eleccionario hasta la posesion y juramento del

nuevo directorio.

El tribunal electoral constara de presidente, secretario y un vocal.

CAPITULO XI

DISPOSICIONES GENERALES

Art. 57. En las sesiones del directorio y de asamblea general seran llevadas de

conformidad con las practicas parlamentarias establecidas en el pais.
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Art. 58. En la Asamblea general todo socio tiene la obligacion moral de respetar
el uso de la palabra del otro socio y el lenguaje que se emplee debe ser cortes y

muy culto.

Art. 59. En las asambleas generales los socios no podran hacer uso de la palabra
por mas de cinco minutos y si es necesario aclarar su criterio sobre el mismo

punto su intervencion no sera mayor de tres minutos.

Art. 60. El lema, la bandera, el estandarte, uniforme de la asociacion sera

establecida por la asamblea.

Art. 61. El aniversario de la Asociacion se celebrara el 20 de Abril de cada Afo.

Art. 62. Una vez aprobado el presente Estatuto mediante la expedicion del
respectivo Acuerdo ministerial, el presidente del directorio provisional de la
asociacion convocara asamblea general para elegir la directiva conforme rige el

estatuto.

CAPITULO XIlI

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA: Por esta vez, el directorio tribunal de honor de la sociedad. Seran

elegidos directamente por la asamblea general extraordinaria.

SEGUNDA: los actuales miembros del directorio provisional, pueden en forma

libre particular en el evento de reeleccion a las dignidades de la sociedad.

TERCERA: el directorio provisional, una vez aprobado el presente estatuto,
dentro del término de quince dias, convocara a eleccion de cambio de directorio y
tribunal de honor.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION.

El disefio de la investigacion es el plan que se aplicard para obtener respuestas a
las interrogantes en este caso se analizara la problematica de la Asociacion de
Ebanistas — Artesano “El Tambo” para encontrar las falencias en la cual se
justificard la elaboracion de un Plan de Marketing para la organizacion con el

propdsito de cumplir con los objetivos institucionales.

Se dice que el disefio constituyen las estrategias que se aplicaran con la finalidad
de encontrar la solucién a la problematica planteada, definir la estructura de la
investigacién es fundamental ya que de los resultados obtenidos seran de mucha
trascendencia para el estudio y analisis de los datos comprendiendo de esta
manera lo ideal que seria aplicar un Plan de Marketing para alcanzar el éxito

institucional.

La presente investigacion se basara en el enfoque cualitativo en el cual se utilizara
la técnica de la entrevista en profundidad contribuye a la recopilacion de
informacion de por parte de los socios de la asociacién, los que conforman la
junta directiva, para conocer las opciones acerca de los planes que tienen para la

asociacion.

El enfoque cuantitativo se lo utilizara a través de la encuesta para obtener
informacion de la Asociacion de Ebanistas — Artesanos de la Comuna EI Tambo,
en donde se analizara sus caracteristicas y cualidades, a los clientes reales de la
asociacion y a los clientes potenciales , debido que a ellos esta dirigido el presente

plan de marketing.
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2.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION.

La modalidad que se utilizara en el presente estudio de investigacion sera la de
proyecto factible o de intervencion que es el que se usa para la elaboracion de este
tipo de propuestas, el mismo que servird para solucionar el problema que
actualmente afecta la representatividad de la Asociacion de ebanistas y artesanos
de la Comuna El Tambo. La informacidn que se obtendra seréa analizada de forma
ordenada y sistematica con el propoésito de incrementar el conocimiento de los

factores que afectan el desarrollo de la organizacion.

El proyecto factible o de intervencion tiene el apoyo de la investigacion:
documental, el cual se basa en informacion de libros, revistas, periddicos para
fundamentar el estudio; de campo el cual se lo realiza en el lugar donde
sucedieron los hechos obteniendo datos en los cuales se basara el estudio. Estas
actividades facilitan el logro de los objetivos, es decir resolver la problematica
planteada. Se establecen varias etapas o fases que contiene el proyecto factible o
de intervencion, las cuales son: el diagndstico del problema; planteamiento y
fundamentacion tedrica; establecimiento de los procedimientos metodoldgicos,

establecer actividades y recursos, estudio de factibilidad de la propuesta

Con esta modalidad se podra conocer la situacion actual de la Asociacion de
Ebanistas y Artesanos de la Comuna EI Tambo con el propdsito de elaborar una
propuesta acorde a los recursos disponibles para encontrar una solucién viable que
aporte al estudio de manera que se contribuya con el crecimiento y desarrollo de

la institucion.

Con la aplicacion de esta herramienta administrativa se podran aplicar estrategias
que faciliten que la organizacion gane representatividad en el mercado de la
confeccion de muebles. Esta modalidad se basa en la investigacion cuantitativa
en el cual se procede a tabular lo datos que luego seran analizados obteniendo con

esto informacion real y precisa.
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2.3. TIPOS DE INVESTIGACION.

2.3.1. Por el Proposito.

Investigacion Aplicada.

(Tamayo & Tamayo, 2004) “A la investigacion aplicada se la denomina también
activa o dindmica, y se encuentra intimamente ligada a la anterior, ya que depende

de sus descubrimientos y aportes teéricos (pag. 43).

La investigacién aplicada se basa en la utilizacion de los conocimientos
adquiridos en la préactica es decir para la presente investigacion se tomara como
referencia el marco tedérico para enriquecer la propuesta a fin de cumplir con la

meta establecida para el proyecto.

2.3.2. Por el nivel de estudio.

Nivel descriptivo.

(Moguel, 2005) “Comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de

la naturaleza actual, composicidn o procesos de los fendbmenos.” (pags. 24-25)

Este nivel descriptivo se lo utiliza con el propdsito de observar y describir el
comportamiento de la problematica en el presente estudio se analizaran los
factores que afectan la rentabilidad de la Asociacion de Ebanistas — Artesanos de

la comuna el Tambo.

El nivel descriptivo se lo utilizara para analizar las variables del entorno tanto
interno  como externo de la asociacion para conocer sus costumbres,

comportamientos y actitudes a través de la descripcién de sus tareas
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2.3.3. Por el lugar.

Investigacion Bibliogréfica.

El autor (Sanchez, 2011) mencidn que: “Su objetivo es tener conocimiento de lo
que se ha publicado relacionado con el proyecto de investigacion; esta relacion

puede ser bastante directa o con el proyecto de investigacion” (pag. 101)

Este tipo de investigacion consiste en buscar informacion referente al estudio en
este caso serd para la elaboracion de un plan de marketing para la Asociacion de
Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”, con el proposito de establecer
una propuesta que permita fortalecer el reconocimiento de la asociacion en el

mercado de la confeccion de muebles y artesanias.

Investigacion de campo.

La investigacion de campo es una actividad realizada para la recolecciéon de
informacion relevante acerca del estudio de investigacion y su aplicacion se la
utiliza para da solucién a la problematica planteada, este tipo de investigacion es
aplicada en el lugar donde estan ocurriendo los hechos conviviendo con personas
para la comprension de los factores que afectan el desarrollo organizacional de

una institucion.

En la propuesta del Plan de Marketing para la Asociacion de Ebanistas de la
Comuna El Tambo se aplicara la investigacion de campo debido a que permite la
iteracion con los miembros que forma parte del estudio de investigacion el cual
facilitara la recoleccion de informacion relevante al tema, obteniendo datos reales,
concretos, concretos y precisos. En el estudio se elaborardn encuestas y
entrevistas a las personas objeto de estudio con el propdésito de conocer la
situacion actual que afecta la representatividad de la Asociacion en el mercado.
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2.4. METODO DE INVESTIGACION.

2.4.1. Método Inductivo.

(Torres, 2006) “Con este método se utiliza el razonamiento para
obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados
como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacién sea de
caracter general. EI método se inicia con un estudio individual de los
hechos y se formulan conclusiones universales” (pag. 56)

Este método se lo utiliza con el propoésito analizar las posibles situaciones
partiendo de los hechos particulares aceptados como validos con el propésito de
obtener conclusiones generales de los hechos particulares para la realizacion de
una propuesta que sea la solucion al problema que se presenta en la Asociacién de
Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” de la Comuna ElI Tambo. Esta
herramienta permite argumentar en cada uno de los componentes del Plan de
Marketing proponiendo un andlisis ordenado y exhaustivo para posteriormente

plantear una propuesta acorde a las necesidades de Asociacion.

2.4.2. Método Analitico.

(Torres, 2006)“Este método es un proceso cognoscitivo, que consiste en
descomponer un objeto de estudio separando cada una de las partes del todo para

estudiarlas en forma individual” (pag. 56)

Este método consiste en la descomposicidn en sus partes para observar las causas
y los efectos de un determinado estudio. Aplicandolo a esta investigacién es la
desintegracion de los elementos que forman parte del Plan de Marketing para
establecer las estrategias que se aplicaran en la Asociacion de Ebanistas
Productores de artesanias “El Tambo” de la Comuna ElI Tambo de acuerdo a su

situacion actual.
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2.5. TECNICAS DE INVESTIGACION.

2.5.1. Entrevista.

(Yuni & Urbano, 2006) “La entrevista es una técnica de investigacion muy
utilizada en la mayoria de las disciplinas empiricas. Apelando a un rasgo propio
de la condiciéon humana- nuestra capacidad comunicacional- esta técnica permite

que las personas puedan hablar de sus experiencias, sensaciones, ideas” (pag. 81)

La entrevista se considera una conversacion formal entre dos 0 mas personas con
el proposito fundamental de recopilar informacién necesaria para la investigacion
que se esta realizando. En el presente estudio se aplicara esta técnica a los
Directivos de la Asociacién de Ebanistas y a los socios de la Asociacion de
Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” de la Comuna El Tambo

2.5.2. Encuesta.

(Yuni & Urbano, 2006) “Una de las técnicas de investigacion mas difundidas en
el campo de las ciencias humanas, sociales y bioldgicas es la investigacion por

encuesta. El instrumento privilegiado de esta técnica es el cuestionario” (pag. 63)

La encuesta es una técnica de investigacion utilizada para recolectar datos de un
sinnimero de personas con el proposito de conocer las fortalezas y debilidades del
estudio; en este caso de la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias
“El Tambo” de La Comuna El Tambo. Esta técnica sera aplicada a los clientes de
la Asociacion con el objetivo principal de conocer los factores que afectan el
desarrollo de la institucion, se realizara la encuesta debido a que la poblacion es
amplia de manera que resulta mucho més apropiada aplicar las encuestas; que
consisten en una serie de preguntas en donde el encuestado selecciona la opcion

que le parece correcta.
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2.6. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

2.6.1. Guion de entrevista.

El guidn de entrevista la constituyen una serie de preguntas plateadas de manera
que oriente al entrevistado a brindar la informacién requerida por el investigador;
estas preguntas deben estar escritas de forma secuencial y deben ser entendibles

para que las personas no tengan inconvenientes a la hora de dar su opinién.

Las preguntas de las entrevistas se deben preparar de la siguiente manera:

Documentarse acerca del personaje que se va a entrevistar.
Preparar un guion previo a la entrevista que contenga las preguntas.
Pronunciar las preguntas en voz alta, asegurando que queden bien

Constatar que esté bien redactada la pregunta.

vV V V V V

Revisar el contenido y la formulacion de las preguntas.

2.6.2. Cuestionario.

(Yuni & Urbano, 2006) “Son aquellos en donde los participantes en el estudio,
contestan por escrito las preguntas contenidas en el cuestionario. La intervencion
del investigador o del encuestador se limita a presentar el cuestionario, entregarlo

y finalmente recuperarlo” (pag. 65)

El cuestionario consta de una serie de preguntas organizadas secuencialmente,
contendra una serie de opciones que podran ser escogidas por los encuestados con
la finalidad de obtener informacion precisa del objeto en estudio en este caso
seran aplicadas a los clientes de la Asociacion de Ebanistas y Productores de
artesanias “El Tambo” de la Comuna El Tambo. Las preguntas deberan estar
redactadas de forma coherente y organizada secuencialmente, de manera que las
respuestas que ofrecen contribuyan a formular la propuesta.
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2.7. POBLACION Y MUESTRA.

2.7.1. Poblacién.

(Gallego, Isern, & Segura, 2006) “Es el conjunto de individuos que tiene ciertas
caracteristicas o propiedades que son las que se desea estudiar. Cuando se conoce
el nimero de individuos que la componen, se habla de poblacion finita y cuando

no se conoce su nimero, se habla de poblacion infinita” (pag. 55)

La poblacién en la presente investigacion estara formada por los Dirigentes,
Socios y los clientes de la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias
“El Tambo” de la Comuna “El Tambo™. A continuacion presentaremos un cuadro
en donde se mostrara la forma en la que estard conformada la poblacion de la

investigacion.

CUADRO NF° 4: Poblacion

ELEMENTOS N°
Dirigentes S)
Socios 10
Poblacion Econémicamente
activa 108.930

Fuente: Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

2.7.2. Muestra.

(Gallego, Isern, & Segura, 2006) “La muestra es el grupo de individuos que
realmente se estudiaran, es un subconjunto de la poblacion. Para que se puedan
generalizar los resultados obtenidos, dichas muestras han de ser representativa de

la poblacion” (pag. 55).
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Existen dos tipos de muestreo probabilistico y no probabilistico, en este estudio
utilizaremos el muestreo probabilistico aleatorio simple debido a que la cantidad
de clientes que se encuestaran, para eso aplicaremos la siguiente formular que se

describe a continuacion.

N No?Z?
(N-1De? +c*Z?

N 108930 *0.5% *1.96°
(108945 —1)0.06% +1.96°

o __ 104616.372
304.19484 + 0.009604

N 104630.0778
392.208004

n =266

2.8.PROCEDIMIENTO Y PROCESAMIENTO DE LA INVESTIGACION.

2.8.1. Procedimiento.

En la presente investigacion se realizara el siguiente procedimiento el mismo que

permitira determinar la confiabilidad de los resultados.
1.- Revision Bibliografica.
2.- Identificacion del problema

3.- Seleccion del problema.
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4.- Elaboracion del proyecto.

5.- Marco tedrico.

6.- Formulacion de hipotesis

7.- Elaboracion de objetivos generales y especificos.

8.- Estrategias metodologicas.

9.- Aplicacion del instrumento y recoleccion de datos.

2.8.2. Procesamiento.

El procesamiento de los datos se los realizard siguiendo estd secuencia que se

presentan a continuacion:

1.- Ordenamiento de la informacion.

2.- Tabulacion de los datos.

3.- Elaboracidn de tablas y graficos estadisticos.

4.- Analisis e interpretacion de la informacion.

5.- Elaboracion de la propuesta.

6.- Entrega del informe final.

63



CAPITULO III

ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Los resultados se obtuvieron de aplicar las herramientas de investigacion como la
entrevista, encuesta a los dirigentes y clientes de la Asociacion de Ebanistas y
Productores de artesanias “El Tambo” respectivamente, con el proposito de
conocer la situacion actual de la organizacién y demostrar la necesidad que se
tiene de aplicar un plan de marketing que vaya acorde de las necesidades de la
institucién, su objetivo es aumentar el nimero de clientes, aumentando de esta
manera la representatividad en el mercado de la fabricacion de muebles y

artesanias para las casas y empresas.

Para la encuestas se realizaron diez preguntas abiertas para que los dirigentes
puedan contestar libremente demostrando su opinion sincera acerca del estudio
que se realizara, los cuestionamientos se enfocaron en la operacionalizacién de las
variables para conocer la situacion actual, permitiendo establecer estrategias
mediante la matriz FODA, de esta manera se detectard las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que facilitaran el desarrollo de una propuesta acorde a
sus necesidades, aportando de gran manera al éxito institucional. Las encuestas
que se aplicaron a los clientes permitieron conocer la opinidn acerca del servicio
que brinda la asociacion ya que ellos consideraron que se deben aplicar mejoras
dentro de la institucion que permitan que la organizacion se expanda su mercado
objetivo. Las preguntas estan basadas en la escala de Lickert para disponer de una
informacion confiable para su respectiva tabulacion de los datos y elaboracién de
graficos estadisticos que faciliten el andlisis e interpretacion de cada uno de los
cuestionamientos que se les realizd a un nimero especifico de clientes, de tal
manera que se pueda elaborar un plan de marketing ajustado a sus actuales

necesidades.
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3.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDO
A LOS DIRIGENTES Y SOCIOS DE LA ASOCIACION DE
EBANISTAS Y PRODUCTORES DE ARTESANIAS “EL TAMBO”.

1. ¢Cudles son los objetivos que se propone alcanzar la Asociacion?

Segun la opinidn de los dirigentes de la Asociacion de Ebanistas y Productores de
artesanias “El Tambo” los objetivos que pretende cumplir es convertirse en una
empresa competitiva en el mercado y darse a conocer a nivel provincial — nacional
aumentando el nimero de clientes manteniendo su satisfaccion mediante la
fabricacion de muebles elaborados con materia prima de altisima calidad, con
disefios Unicos e innovadores manteniéndose siempre a la vanguardia de las
tendencias actuales. Asegurar a los socios una fuente de trabajo solida para que
puedan ofrecer su producto garantizando una retribucion justa segun el trabajo
realizado, manteniendo en alto sus expectativas para forzarse un mejor futuro.
Otro de los propdsitos de la organizacion es poder ofrecer a los socios
capacitaciones constantes del servicio al cliente para fortalecer sus relaciones

comerciales.

2. ¢Cudles son las fortalezas con las que cuenta la Asociacion?

Los entrevistados respondieron que una de sus mayores fortalezas es contar con
instalaciones propias ya que cuentan con un taller donde los artesanos realizan sus
actividades de fabricacion de mueble para el hogar, oficinas y artesanias; ademas
de la experiencia de los ebanistas en la elaboracion de este producto debido a su
empefio en tallar cuidadosamente la madera para ofrecer un producto de calidad a
los visitantes que acuden a comprar en la asociacion. La variedad de materia
prima que existe en el mercado de las maderas tiene una transcendental
importancia, porque esto permite la creacion de diferentes modelos constituyendo

un atractivo para los compradores.
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3. ¢Cual es el mercado objetivo al que ofrece sus productos la Asociacion?

Los informantes mencionaron en su mayoria que el mercado objetivo para ofrecer
sus productos es la Provincia de Santa Elena que son los que normalmente
adquieren los productos que se fabrican en Asociacion de Ebanistas y Productores
de artesanias “El Tambo”, pero uno de sus mayores propositos es poder cubrir el
mercado nacional y convertirse en uno de los mayores fabricantes de muebles y

artesanias del Ecuador.

Los entrevistados concuerdan que para poder cumplir con todas sus aspiraciones
es necesario que se creen estrategias publicitarias para que la asociacion se dé a
conocer tanto a nivel provincial como nacional para captar un mayor nimero de
clientes y que sus referencias contribuyan para que la organizacion pueda liderar

el mercado de fabricacion de muebles.

4. ¢Qué tipos de estrategias distribucién utilizan en la Asociacion para la

venta de sus productos?

En la actualidad segun la informacion revelada por los dirigentes de la Asociacion
de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” en la actualidad la
organizacion no cuenta con estrategias de distribucion de los productos debido a
que es distribuida de forma directa es decir el comprador se acerca a la institucion
escoge el modelo y realiza el pedido que se ajuste a sus necesidades, luego del
tiempo establecido el clientes se acerca a retirar su pedido, es decir que solo existe

un canal de distribucién de los muebles.

Afirmando que es necesario que la organizacion cuente con otros canales de
distribucién para de esta manera poder llegar a un mayor nimero de compradores,
satisfaciendo de esta manera las necesidades de los clientes, podria ser mediante la
implementacion de entidades denominadas intermediarias que puedan realizar la

funcién de promocidn, distribucion y venta final.
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5. ¢Cuédles son los tipos de estrategias de comunicacion que emplea la

Asociacion para dar a conocer sus ofertas y promociones?

En la actualidad los directivos afirman que la organizacion carece de estrategias
de comunicacién que les permita ser reconocidos a nivel local y mucho mas aun a
nivel nacional su Unico medio de promocion es mediante la opinién de los clientes
que ya compraron en la institucion eso ha contribuido a que en algunas ocasiones
se tenga clientes de otras provincia del pais. Los entrevistados mencionaron que
necesitan otros medios que les facilite ganar la representatividad en el mercado
haciéndose reconocidos a nivel nacional por lo excelente que con los ebanistas en
la fabricacién de muebles de calidad. Ademas algunos de ellos sugieren la
implementacion, como estrategia de marketing la utilizacion de la tecnologia
como medio de publicidad no tradicional tales como paginas web en donde el
cliente pueda observar fotos de los diversos modelos de muebles que
comercializan en la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El

Tambo”.

6. ¢Qué tipos de descuentos y ofertas fomenta la Asociacion para captar

nuevos clientes?

Los entrevistados de la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El
Tambo” manifestaron que realizan descuentos esporddicamente en ciertas
ocasiones o cuando el cliente les solicita una rebaja en la compra del producto
generalmente, pero no cuentan con una politica de descuentos que les permita
captar la atencion e interés de los clientes ya que ellos son la parte fundamental
para la organizacion y de su satisfaccién depende que se pueda aumentar el
namero de ventas. Los dirigentes mencionaron que estan dispuestos aplicar los
correctivos que les sean necesarios con tal de mejorar las falencias que
actualmente presentan pero mencionan que necesitan capacitaciones que los

orienten a crear mejoraras por el bien de los socios y de la asociacion en general.
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7. ¢Aplica control la asociacion en sus actividades?

La asociacién aplica pocos controles en las actividades realizadas todo se lleva a
cabo empiricamente de acuerdo al pedido que se tenga, es ese aspecto los
artesanos son muy cumplidos a la hora de entregar los productos lo que les
favorece ya que los compradores se van satisfechos con el producto entregado.
Pero es necesario que la asociacion realice el control de todas las actividades ya
que esto permite que se cumplan los planes de manera mas efectiva pero para ello
los directivos deben conocer todas las actividades que se llevan a cabo en la

organizacion, esto contribuird a que se logren los objetivos planteados.

8. ¢Cuédles son las estrategias de posicionamiento que aplica la Asociacion

para fidelizar a sus clientes?

En la actualidad la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El
Tambo” no aplica estrategias de posicionamiento segun lo que mencionaron los
entrevistados es por eso que la organizacidbn no cuenta con una ventaja
competitiva importante que lo diferencie de la competencia y es por eso que no
tiene una representacion transcendental en el mercado de la comercializacion de
muebles y artesanias. Por esta razon es necesario que la institucion cuente con un
plan de marketing que le permita alcanzar los objetivos planteados y que le
faciliten la creacion de estrategias de promocidon, publicidad, campafias de
difusion de informacion referente al producto que se va a comercializar, este tipo
de estrategia permitira que se aumente el nimero de clientes y por ende la
organizacion tendrd una mejor rentabilidad favoreciendo a los socios ya que se
daran a conocer la calidad de muebles y artesanias que realizan en ElI Tambo, pero
la carencia de personal calificado y falta de capacitaciones ha impedido que se
aplique una verdadera herramienta administrativa que vaya de acuerdo a las

necesidades actuales de la institucion.
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9. ¢Qué herramienta utiliza la asociacién para posicionarse en el mercado?

Los entrevistados supieron mencionar que desconocen las herramientas de
posicionamiento que se deben aplicar a este tipo de organizaciones su
desconocimiento ha provocado un sinnimero de falencias entre ellos la poca
representatividad en el mercado de la fabricacion de muebles a nivel nacional y

local.

Para poder posicionar un producto se necesita mostrar al cliente los atributos
especificos del articulo, las necesidades y los beneficios que traerdn consigo su
compra; para ello se necesita aplicar estrategias correctas de comunicacion para
Ilamar la atencién del cliente de alli parte la necesidad de aplicar este tipo de

herramientas en la asociacion El Tambo de la Provincia de Santa Elena.

10. ¢Cree usted que la Asociacion necesita implementar un plan de

marketing?

Con respecto a este cuestionamiento los dirigentes supieron mencionar que si €s
necesario aplicar un plan de marketing que les facilite la obtencion de una ventaja
competitiva aplicando diversas estrategias provenientes del marketing mix que
contribuyan a captar la atencion del mercado objetivo para aumentar el nimero de

ventas en la institucion.

Segun lo expresado por los entrevistados se llega a la conclusion de que es
necesario la elaboracion de esta herramienta de marketing ya que facilita el
conocimiento de los hechos es decir conocer la situacion actual de la
organizacion, provee el control de la gestion administrativa, permite administrar
eficientemente los recursos, permite el control de cada una de las actividades que
se van a efectuar en dicho plan y facilita el cumplimiento de los objetivos

organizacionales.
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3.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTAS A LA
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) DE SANTA
ELENA.

1. ¢Conoce usted a los Ebanistas y Productores de artesanias de la
Asociacion "El Tambo™?

TABLA N° 1: Conoce a la asociacion “El Tambo”

¢Conoce usted a los Ebanistas y Productores de artesanias de la
Asociacion "El Tambo™?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 36 14%
Si 45 17%
1 [Talvez 77 29%
No 80 30%
Definitivamente no 28 11%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 7: Conoce a la asociacién “El Tambo”
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Tal vez
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m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo

Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
De la pregunta planteada a los encuestados en lo que se refiere al conocimiento de
la Asociacion “El Tambo” mencionaron que no conocen la institucion y su
actividad economica lo que ocasiona que la organizacién no tenga muchos
clientes debido a que la asociacion no ha podido establecer estrategias de

comunicacién adecuadas para posicionarse en el mercado.
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2. ¢Sabe usted que la asociacion de artesano ElI Tambo elabora muebles
para el hogar?

TABLA N° 2: Conocimiento de la actividad econ6mica

¢ Sabe usted que la asociacion de artesano EI Tambo elabora
muebles para el hogar?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sj 65 24%
2 INo 116 44%
Indiferente 85 32%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 8: Conocimiento de la actividad econémica
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Segun los resultados de las encuestas realizadas a la poblacién econdmicamente
activa destacaron que desconocian la actividad a la cual se dedica la organizacion,
debido a la poca difusion de informacion emitida por los dirigentes de la misma,
estableciendo una brecha entre el mercado objetivo y la asociacion. Podemos
concluir la necesidad de que se incluyan estrategias de comunicacion a través de
medios tradicionales y no tradicionales para fortalecer el conocimiento de

institucién a la poblacién de Santa Elena.
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3. ¢Qué considera importante para usted al momento de comprar muebles

para el hogar u oficina?

TABLA N° 3: Productos que vende la asociacion

¢ Qué considera importante para usted al momento de comprar
muebles para el hogar u oficina?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Calidad 114 43%
3 |Precio 97 36%
Disefio 95 21%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 9: Productos que vende la asociacion
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Disefio

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

La poblacion encuestada menciona que al momento de realizar la compra de
muebles tanto para el hogar como para oficinas lo deciden en funcion de la
calidad del producto mencionando que ese es el factor fundamental en lo que se
fijan para la compra de este tipo de productos, mientras que otro porcentaje
mencionaron que el precio es en lo que ellos se fijan para la compra de un mueble
ya sea para la oficina como para el hogar. Lo que se concluye que los disefios de
la asociacion de “El Tambo” deben ser de alta calidad a un precio comodo y

accesible para la ciudadania de Santa Elena.
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4. ¢Queé tipos de productos de madera son los que usted adquiere?

TABLA N° 4: Tipos de productos

¢ Qué tipos de productos de madera son los que usted adquiere?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muebles de Sala 73 28%
4 Muebles de comedor 80 30%
Muebles de dormitorio 66 25%
Muebles de oficina 45 17%
Total 266 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la asociacion
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 10: Tipos de productos
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo

Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
Los tipos de muebles mayormente adquirido por los ciudadanos de Santa Elena
segun la encuesta realizada son los muebles de comedor debido a que es lo que
mas se utiliza en el hogar practicamente a diario y tiende a dafiarse luego de un
largo tiempo de uso, la cuarta parte destaco que los que mas compran es el juego
de sala; mientras que un otros indicaron que los muebles de dormitorio es tipo de

muebles que adquieren por el uso que se le da a este articulo del hogar.
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5. ¢Cuél de las estrategias de distribucion cree usted que debe utilizar una
organizacion dedicada a la venta de muebles?

TABLA N° 5: Estrategias de distribucion

¢ Cual de las estrategias de distribucion cree usted que debe utilizar
una organizacion dedicada a la venta de muebles?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Venta directa 88 33%
5 Venta por distribuidores 68 26%
Venta por catalogo 110 41%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 11: Estrategias de distribucion
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B Venta por distribuidores

Venta por catalogo

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo

Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
Segun la opinion de los encuestados mencionaron que las estrategias de
distribucién que debe poner en préctica es la venta por catdlogo en un 41% ya que
en la actualidad podemos apreciar a muchas marcas reconocidas que ademas de
realizar la venta directa lo realizan mediante catalogo cubriendo de esta manera un
mayor numero de mercado objetivo dandose a conocer mucho méas a la
organizacion, el mas de la cuarta parte de ellos mencionaron que la venta directa

es la mejor manera de comercializar los productos.
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6. ¢Mediante cudal de los tipos de estrategias de comunicacion le gustaria
que la Asociacion dé a conocer sus productos, ofertas y promociones?

TABLA N° 6: Estrategias de comunicacion

¢Mediante cual de los tipos de estrategias de comunicacion le
gustaria que la asociacion dé a conocer sus productos, oferta y
promociones?

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Pagina web 88 33%

Redes sociales 69 26%

6 Vallas publicitarias 54 20%

Material P.O.P. 34 13%

Prensa escrita 21 8%

Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 12: Estrategias de comunicacion
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo

Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
La poblacion encuestada mencioné que la mejor estrategia de comunicacion es
mediante la péagina web, también es importante destacar que se puede realizar
entrega de material P.O.P. los que puedes ser tarjetas de presentacion, llaveros,
porta lapiceros, cofres de bambu porta velas entre otros, en tanto una cuarta parte
dicen que a través de las redes sociales y una minoria habla de que las valla
publicitarias es la mejor manera de publicidad.
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7. ¢Qué tipos de descuentos y ofertas cree usted que debe fomentar la

asociacion para captar nuevos clientes?

TABLA N° 7: Tipos de descuento

¢Qué tipos de descuentos y ofertas cree usted que debe
fomentar la asociacion para captar nuevos clientes?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Por volumen de compra 100 38%

7 Compra consecutiva 86 32%
Compras al contado 58 22%
Ningun descuento 22 8%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 13: Tipos de descuentos
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo

Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
Los resultados de las encuestas destacan que en la asociacion se deben aplicar
descuentos a los clientes dependiendo del volumen de la compra una quinta parte
dice que ese es el mejor descuento que se puede aplicar a los futuros clientes de la
asociacion, mientras tanto una tercera parte indica que se deben realizar
descuentos por la compra consecutiva y una minoria dice que por compras al
contado. Se puede concluir que la organizacién debe aplicar descuentos para

captar a un mayor nimero de clientes del mercado objetivo.
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8. ¢Queé tipo de muebles prefiere usted?

TABLA N° 8: Tipos de muebles

¢ Qué tipo de muebles prefiere usted?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Clasicos 100 38%
8 Modernos 89 33%
Posmodernos 7 29%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 14: Tipos de muebles
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Fuente: Investigacién de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los encuestados mencionaron que el tipo de muebles que mayormente compran
es el clésico es de su preferencia mientras que una quinta parte se decide por los
muebles de tipo modernos y otros eligen los de tipo posmodernos. En conclusion
se puede destacar que la preferencia de los habitantes de la provincia de Santa
Elena prefiere los muebles clasicos lo que quiere decir que la Asociacion El
Tambo es una institucion que tiene diversidad en tipos y disefios de muebles para

los diferentes tipos de compradores.
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9. ¢Con que frecuencia compran este tipo de productos?

TABLA N° 9: Frecuencia de compra

¢ Con que frecuencia compran este tipo de productos?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Quincenal 33 12%
Mensual 30 11%
Trimestral 98 37%
Anual 105 39%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 15: Frecuencia de compra
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los encuestados mencionaron que la frecuencia con la que adquieren este tipo de
productos es anual debido a que los muebles tienen cierto de vida Gtil pero las
personas siempre buscan renovar cualquier mueble del hogar, cabe destacar que
otras personas mencionan que es trimestral cuando ellos renuevan sus muebles.
En conclusién la venta de muebles es un negocio rentable ya que las personas

siempre buscan la innovacion en su vivienda.
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10. ¢Cuédles son las estrategias de posicionamiento que aplica la Asociacion

para fidelizar a sus clientes?

TABLA N° 10: Estrategias de posicionamiento

¢ Cuales son las estrategias de posicionamiento que aplica la
Asociacion para fidelizar a sus clientes?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Servicio de calidad 77 29%
10 Calidad de producto 61 23%
Ferias 102 38%
Ninguna 26 10%
Total 266 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 16: Estrategias de posicionamiento
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Segun la opinion de los encuestados se debe realizar ferias ellos dice que las
estrategias de posicionamiento permiten dar a conocer los diferentes tipos de
muebles que ofrece la asociacion que no es solo para el hogar sino también para
las empresas, mientras que otros opinan que la mejor estrategia es el servicio de
calidad que se brinde a los clientes. Se puede concluir que es necesario que la

organizacion realice ferias para darse a conocer en el mercado.
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3.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTAS A LOS
SOCIOS DE LA ASOCIACION DE EBANISTAS Y PRODUCTORES

DE ARTESANIAS “EL TAMBO”.

1.- ¢ Cuéles cree usted que son las fortalezas de la Asociacion de Ebanistas de

“El Tambo”?

TABLA N° 11: Fortalezas de la asociacion

¢ Cudles cree usted que son las fortalezas de la Asociacion de
Ebanistas de "'"El Tambo**?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Ubicacion estratégica 2 20%

1 Calidad en producto 5 50%
Precios accesibles 1 10%
Acabados exclusivos 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 17: Fortalezas de la asociacién
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los socios encuestados mencionaron que una de las mayores fortalezas es la
calidad del producto ya que cuenta con los mejores profesionales en tallado de la
madera para la fabricacion de muebles para el hogar, oficinas y artesanias la mitad

de ellos asi lo manifestaron.
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2.- ¢Considera usted que los objetivos que la asociacion pretende alcanzar

son?

TABLA N° 12: Obijetivos de la asociacion

¢ Considera usted que los objetivos que la asociacion pretende
alcanzar son?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Accesibles 6 60%
2 Muy accesibles 3 30%
No accesibles 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 18: Obijetivos de la asociacion
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los encuestados mencionaron que los objetivos que pretende alcanzar la
Asociacion de Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo” es accesible ya
que cuenta con los recursos necesarios y el apoyo de los socios para establecer
mejoras en beneficios de todos la mayoria asi lo mencionaron; la cuarta parte en
cambio manifestd que son muy accesible por lo antes menciono. En conclusion la

asociacion puede mejorar su comercializacion siempre y cuando se establezcan

prioridades en base a una planificacion de las actividades.
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3.- (Tiene La asociacion “El Tambo” un logotipo que los identifique?

TABLA N° 13: Logotipo

. Tiene la asociacion “El Tambo” un logotipo que los
identifique?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
3 [No 9 90%
No se 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 19: Logotipo
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los socios mencionaron en base al cuestionamiento, de que si cuenta la
asociacion con un logotipo que permita la distincién de los clientes en el mercado
de la fabricacién de muebles los socios manifestaron en una mayoria que no
cuentan la organizacion con un logo que represente su marca. Con este resultado
en la organizacién necesita que se disefie una imagen adecuada que le facilite el
posicionamiento en el mercado captando de esta manera un mayor ndmero de
clientes. El propdsito de esta pregunta es conocer si cuenta con este tipo de
herramientas estratégicas para conocer si es necesario que se establezca en la

propuesta.
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4.- ¢ Que medios de comunicacion emplea la Asociacién para promocionar

sus productos?

TABLA N° 14: Medios de comunicacién

¢ Qué medios de comunicacion emplea la Asociacién para
promocionar sus productos?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Internet 0 0%
Gigantografias 0 0%

4 TV 0 0%
Radio 2 20%
Folletos 0 0%
Ninguno 8 80%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 20: Medios de comunicacién
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los socios mencionaron que en la actualidad no se realizan promocione a través
de los medio de comunicacién, la mayoria menciond que actualmente utilizan
ningln medio para dar a conocer a los productos que se fabrican en la Asociacion
de ElI Tambo, mientras que una minoria de ellos dice que el Unico medio que se
utiliza es la radio medio de publicidad tradicional. En conclusion se necesarita

aplicar estrategias que permitan la implementacion de medios no tradicionales.
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5.- ¢ Cual es el monto que destina la asociacion en promocion?

TABLA N° 15: Monto para promocion

¢,Cual es el monto que destina la asociacion en promocion?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
100-500 1 10%
250-350 0 0%
5 |350-450 0 0%
500 0 mas 0 0%
Ninguno 9 90%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomalé

GRAFICO N° 21: Monto para promocion
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los socios en su mayoria que la Asociacion no realiza un presupuesto adecuado
en donde se destine cierto recurso para la promocién y publicidad de los
productos que se comercializan en la organizacion “El Tambo” esto se debe a la
falta de conocimiento de los dirigentes ya que no realizan una adecuada
planificacion dando prioridad a los procesos que asi lo necesiten. En conclusion es

necesario que los dirigentes realicen la planificacion de todos sus procesos.
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6.- ¢ Cree usted que el servicio brindado a los clientes es?

TABLA N° 16: Servicio brindado

¢ Cree usted que el servicio brindado a los clientes es?
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Excelente 1 10%
Muy bueno 1 10%
§) Bueno S5 50%
Regular 3 30%
Malo 0 0%

Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 22: Servicio brindado
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Fuente: Investigacién de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los encuestados mencionaron que el servicio brindado a los clientes de la
Asociacion El Tambo es buena, asi lo afirmo la mitad de los encuestados mientras
tanto la otra mitad de los socios indicaron algunos que es regular en una quinta
parte dice que es muy bueno y excelente respectivamente, en conclusion los
socios siempre tratan de brindar la mejor atencion a los visitantes aunque no

tengan los conocimientos adecuados para brindar un excelente servicio.
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7.- ¢La asociacion EI Tambo le brinda capacitaciones en temas de atencion al

cliente?

TABLA N° 17: Capacitaciones

¢La asociacion El Tambo le brinda capacitaciones en temas de
atencion al cliente?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sj 0 0%
7 No 10 100%
No sabe 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 23: Capacitaciones
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Es fundamental que dentro de una organizacion se realice las capacitaciones
necesarias para que el socio pueda realizar sus funciones adecuadamente
ofreciendo un buen trato a las personas que concurren a comprar muebles para el
hogar, empresas o artesanias debido a que de esto depende que la institucion tenga
el éxito deseado. En base a la pregunta formulada los socios no reciben

capacitaciones como se puede mostrar en el grafico estadistico.
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8.- ¢ Cree usted que los directivos deben recibir capacitaciones que les

permitan crear mejoras en la asociacion?

TABLA N° 18: Capacitaciones para dirigentes

¢ Cree usted que los directivos deben recibir capacitaciones que les
permitan crear mejoras en la asociacion?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy necesario 9 90%
8 Necesario 1 10%
No necesario 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 24: Capacitaciones para dirigentes
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

En la siguiente pregunta formulada a los socios en referencia de que si los
dirigentes necesitan capacitaciones para dirigir los horizontes de la institucion
siendo necesario para ellos contar con representantes que les ofrezcan los
beneficios que como asociacion deberian recibirlo, en su mayoria los encuestados
dicen que es muy necesario que ellos cuente con los conocimientos adecuados
para que puedan aplicar estrategias que convenga a toda la comunidad de el

Tambo y sus socios.
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9.- ¢ Cree necesario que la asociacion les facilite herramientas que permitan

entregar los pedidos a tiempo?

TABLA N° 19: Herramientas

¢ Cree necesario que la asociacion les facilite herramientas que
permitan entregar los pedidos a tiempo?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy necesario 8 80%
0 Necesario 2 20%
No necesario 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomalé

GRAFICO N° 25: Herramientas
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Los encuestados en base a la pregunta formulada de que si creen necesarios que la
organizacion les dote de nuevas herramientas para acelerar su desempefio
mejorando asi la entrega de los pedidos realizados a la Asociacion de EI Tambo.
En conclusion una de las estrategias de la asociacion de “El Tambo” debe ser
adquirir nuevas herramientas y maquinarias en beneficios de todos los socios de la

organizacion.
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3.4 CONCLUSIONES.

Una vez realizado el analisis e interpretacion de los resultados de las entrevistas y

encuestas se llega a las siguientes conclusiones descritas a continuacion:

1. Mediante el estudio realizado se demuestra que la asociacion tiene objetivos
claramente definidos pero no cuenta con una adecuada estrategia que facilite
su logro lo que ha generado que la cartera de clientes de la organizacion sea

bastante reducida y se conforman con los visitantes que llegan a El Tambo.

2. Los resultados reflejan que los representantes no cuentan con una
capacitacion en lo referente a la forma de distribuir, promocionar, publicitar
el producto lo que ocasiona que la organizacién no sea reconocida en el
mercado de muebles y artesanias, para ello se necesita fortalecer los
conocimiento de los dirigentes para que puedan desarrollar mejoras en pro del

éxito institucional.

3. Una de las falencias que se puede apreciar en la asociaciéon el Tambo es no
contar con herramientas de comunicacion adecuadas para promocionar y
publicitar los muebles y artesanias que se comercializan en el Tambo, el

mismo que provoca que la organizacion sea poco conocida.

4. Los dirigentes de la organizacidbn mencionaron que es importante que se
disponga de una herramienta de marketing el mismo que contribuya y
fortalezca la representatividad de la Asociacion de Ebanistas y productores de
Artesanias “El Tambo”.

5. La Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”, no
cuenta con un Plan de Marketing, que permita direccionarse al mercado local

y nacional, con el fin de posicionarse en la mente del consumidor.
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3.5 RECOMENDACIONES

A continuacion se describiran las recomendaciones del andlisis de los resultados

luego de aplicadas las encuestas y entrevistas:

1. De acuerdo a los resultados se contempla la necesidad de dar a conocer los
productos que se comercializan en la Asociacion mediante la aplicacion de
estrategias de promocion y publicidad permitiran ganar la fidelidad de los

clientes y de esta manera cumplir con los objetivos propuestos.

2. Es necesario que en la organizacion se realicen capacitaciones periddicas para
los socios y los representantes a fin de que puedan realizar sus actividades
con la mayor eficiencia y eficacia logrando asi el cumplimiento de todos los

procesos que se deben llevar a cabo.

3. Es necesario que aplicar estrategas de comunicacion para que el mercado
objetivo pueda conocer la actividad comercial de la institucion logrando de
esta manera aumentar el nimero de ventas de muebles y artesanias en “El

Tambo”

4. De los resultados obtenidos en la aplicacién de las técnicas de investigacion
es imprescindible que la organizacién cuente con un Plan de Marketing el
mismo que facilite a la institucion la aplicacion de ofertas, descuentos,
promociones para fidelizar a los clientes actuales de la asociacion y darse a
conocer a los posibles compradores el propésito es aumentar las ventas y

cumplir con los objetivos de la institucion.

5. Se elaborard un Plan de Marketing que contenga estrategias de producto,
precio, plaza y promocion para posicionarse y ser reconocidas en el mercado

local, provincial y nacional.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE EBANISTAS
Y PRODUCTORES DE ARTESANIAS "EL TAMBO’ DE LA
COMUNA EL TAMBO, CANTON SANTA ELENA,
PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2015

4.1. PRESENTACION.

En esta seccion se elaboré la propuesta del plan de marketing para la Asociacién
de Ebanistas Artesanos “El Tambo” de la comuna EI Tambo de la provincia de
Santa Elena, el mismo que se realizo en base a las necesidades de la institucion y
considerando la informacién que se obtuvo de las entrevistas y encuestas que
gracias a la colaboracion de los directivos y clientes de la organizacién se pudo
conocer la situacion real de la institucion en el que se evidencio la falta de esta

herramienta administrativa.

Es indispensable para aumentar las ventas en la asociacion que se cree un plan de
marketing que facilite la creacion de estrategias de promocion, distribucion de los
productos que se comercializan en la organizacion, impulsando el desarrollo y
competencia de la misma a través de la satisfaccion de los clientes. Esta
herramienta permitir4d prever el comportamiento comercial de la institucion
durante un periodo de tiempo.

La aplicacion del plan de marketing permitira el cumplimiento de los objetivos
institucionales, brindard mayores beneficios para los directivos y socios de la
organizacion debido a que se impulsard la venta del producto mediante la
utilizacién de canales de distribucion adecuados, promociones y publicidad
apropiadas al tipo de productos que se comercializan en la Asociacion de
Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo” brindando una atencién de

calidad y calidez a los clientes.
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4.2.DATOS DE IDENTIFICACION DE LA INSTITUCION.

Asociacion de Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo” ubicado en la
comuna ElI Tambo del Cantdén Santa Elena, estd constituida por 15 socios los
cuales trabajan en conjunto para el beneficio mutuo, es una institucion dedicada a
la fabricacion y comercializacion de diversos tipos de muebles para el hogar y
para las empresas.

ASOCIACION DE EBANISTAS Y PRODUCTORES DE ARTESANIAS
“EL TAMBO”

Presidente: Sr. Raul Villon
Ubicacion: Calle principal — Comuna EI Tambo

Logo:

('\/'\/7

}1——"(“%31; TAMBO”

ASOCTACION De eBANISTAS Y PRODUCTORES DE ARTESANITAS

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Slogan: “Muebles de calidad al alcance de tus manos”
Teléfonos: 2934536 - 2934567
Correo electrénico: asoeltambo@hotmail.com

Facebook: https://www.facebook.com/asoeltambo

Twitter: @asoeltambo
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4.3. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA.

El objetivo de la investigacion es realizar un plan de marketing para la Asociacién
de Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo” para fortalecer la imagen de
la organizacién en el mercado de la fabricacion y comercializacion de muebles.
Esta institucién cuenta con 15 socios los cuales realizan un trabajo mancomunado

en beneficio de todos los afiliados.

La propuesta de desarrollar un plan de marketing es necesaria para el buen
funcionamiento de la asociacion y la comercializacion eficiente de los productos
gue se ofertan, este plan proporciona una vision clara de lo que se desea conseguir
a largo plazo que sera instaurarse en el mercado local y nacional que cada vez se
vuelve mas competitivo en la provincia de Santa Elena debido a que existen

diversas empresas dedicadas a la misma actividad.

Gracias a la elaboracién de este plan de marketing se podra conocer la
competencia en el mercado de muebles, la legislacion vigente que permitira que la
organizacion pueda funcionar correctamente cumpliendo las normas impuestas,
las condiciones econémicas, la situacion tecnologica y los recursos que dispone la
asociacion. Permite prever los posibles cambios para evitar los desvios,

encaminado a la institucién hacia el logro de los objetivos planteados.

La implementacion de esta herramienta administrativa permite crear
oportunidades en la comercializacién de los productos que se expenden en la
Asociacion de Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo”, llegando de
esta manera a la mente del consumidor o clientes potenciales ganando de esta
manera su fidelidad. En el presente plan de marketing se estructurara con los
siguientes aspectos: filosofia empresarial, ambiente de marketing, segmentacién
de mercado, marketing mix y plan de seguimiento. Ademas se analizara la
situacion actual de la organizacion mediante la elaboracion del FODA en donde se
conoceran las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la asociacion
para crear estrategias que faciliten el cumplimiento de los objetivos.
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4.4. MODELO DEL PLAN DE MARKETING.

CUADRO N° 5: Plan de marketing

FASE Il

AMBIENTE DE
MARKETING

¥

FASE I

SEGMENTACION DE
MERCADO

¥

FASE 111

MARKETING MIX

MACRO-AMBIENTE

Clientes
» Competidores
Proveedores
Intermediarios

MICRO-AMBIENTE
Economicos
Politicos
Legales
Culturales

Teanologico
Naturales

¥

SEGMENTACION

Necesidades delmercado
Estratepgia de segmentacion

Perfil del segmento

¥

MKT MIX

Producto
Precio
Distribucion

Comunicacion

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.1 Filosofia empresarial.

4.4.1.1. Mision.

Somos una institucion dedicada a la fabricacion y comercializacion de los mejores
muebles para el hogar y mobiliario para oficinas con finas maderas y excelente
acabado, ofreciendo un producto de calidad para la satisfaccion de los clientes,
tomando en consideracion las nuevas tendencias del mercado en cuanto al disefio

de muebles.

4.4.1.2. Vision.

Ser una empresa lider en la fabricacion y comercial de diferentes tipos de muebles
para el hogar y mobiliario para oficinas, con un fuerte posicionamiento en el

mercado Yy satisfaccion de nuestros clientes.

4.4.1.3. Valores institucionales.

Compromiso: Desarrollar las actividades con total responsabilidad, cuidando que

los clientes reciban la atencion que se merecen, satisfaciendo sus necesidades.

Honestidad: En la Asociacion de Ebanistas y productores de Artesanias “El

Tambo” se labora en un ambiente de igualdad, honradez y ética profesional.

Competitividad: Los productos son diseflados en base a las condiciones

competitivas del mercado con la calidad que los clientes se merecen.

Vocacion de servicio: Las actividades que realiza la asociacion estan
encaminadas a cumplir con los requerimientos de los clientes, brindando siempre

una atencion con calidez y calidad.

Trabajo en equipo: Los socios realizan un trabajo mancomunado en beneficio de

todos los asociados.
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4.4.1.4. Objetivos

General.

Desarrollar un plan de marketing mediante la creacion de estrategias de
promocién que permitan el incremento del nimero de clientes de la Asociacion de
Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo” logrando el aumento de la

rentabilidad econdmica en la institucion.

Especifico.

1.  Mejorar la imagen de la institucion mediante la adecuacion de las
instalaciones del taller y la adquisicion de nuevas herramientas que permitan

minimizar el tiempo de entrega de los productos.

2.  Elaborar promociones de consumo mediante la entrega de articulos que
permitan incentivar al cliente a la compra de muebles y artesanias que se

expenden en la Asociacion de Ebanistas Artesanos.

3. Implementar campafias publicitarias mediante la utilizacion de medios
tradicionales y herramientas tecnoldgicas que faciliten la difusién de la
actividad comercial de la Asociacion de Ebanistas y productores de
Artesanias “El Tambo” para convertirse en una institucion lider en el

mercado de los muebles.

4.  Desarrollar nuevas formas de promocionar el producto mediante la
realizacion de exposiciones para dar a conocer al mercado objetivo la

calidad de productos que se fabrican en EI Tambo.

5. Desarrollar planes de capacitacion mediante el aprendizaje continuo en
temas de atencion, servicio al cliente y ventas, para la creacién de
estrategias que faciliten el posicionamiento en el mercado de la fabricacién

de muebles.
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4.4.2 Ambiente de marketing.
4.4.2.1 Macroambiente.

Dimensién econdmica.

Dentro de la dimension econdmica que puede afectar de manera directa en la
asociacion de ebanistas artesanos “El Tambo”, es la inflacion, este factor influye
en todas las empresas independientemente de cual sea su actividad comercial. En
el caso de la Asociacion “El Tambo”, la inflacién influye de manera directa en la
asociacion debido a que si los precios de la materia prima suben, los productos
que se elaboran en la asociacion tendran el mismo efecto, existiendo un alza de

precios.

Por lo gque es necesario que se implementen acciones referentes estos factores que
la asociacion no puede controlar, implementando programas para que si en un

momento dado existe inflacion en el pais la asociacion no se vea afectada.

Dimensién politica.

Otros de los factores que influyen de manera directa en la asociacion es la
dimension politica, en la que se pueden establecer leyes o reglamentos que
beneficien a la asociacion o en su defecto perjudiquen, en la actualidad se han
creado muchas leyes que protegen los derechos de los ciudadanos y de la mima
manera se han creado programas que incentivan a los artesanos a seguir con sus

actividades laborales.

El Estado ha brindado mucho apoyo a los artesanos, brindandole capacitaciones
que permitan mejorar sus gestiones administrativas y comerciales, también se han
creado programas en los que las personas interesadas tienen la posibilidad de que
el producto que elaboran, puede ser comercializado internacionalmente

brindandole facilidades.
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Dimension social.

Referente a la dimensidn social, se puede manifestar que la asociacion mantiene
una buena relacion con todos sus socios, en lo que prevalecen los valores y las
costumbres para que la asociacion sea productiva, y que ofrezca un producto de
calidad, bien desarrollado, en base a los disefios y presentaciones de acuerdo a las

caracteristicas de los clientes.

Dimension tecnoldgica.

Es fundamental para las empresas contar con este recurso tecnologico para estar a
la par de los cambios que se presentan, con el propdsito de optimizar costos,
incrementar la eficiencia en las actividades laborales, mejorar la calidad de los
productos y brindar a los clientes un servicio mas agil y oportuno, ademas
fortalecerd a la organizacion haciéndola competitiva en el mercado. En la
actualidad la Asociacion de Ebanistas y productores de Artesanias “El Tambo” no
cuentan con recursos tecnoldgicos que les permitan dar un valor agregado a sus
productos lo que genera que se tarden un poco en la fabricacion de los muebles y
el retardo en la entrega del producto terminado, con la inclusion de la tecnologia

la fabricacion seria mucho mas rapida y la entrega oportuna.

Dimensién Ambiental:

En la actualidad existen muchas empresas que contaminan el medio ambiente, es
por eso que Se busca minimizar estos aspectos negativos que los procesos
industriales pueden causar en el ambiente y los recursos naturales, por lo cual la
asociacion se preocupa por fomentar la conciencia ambiental y es por eso que por

la materia prima que utilizan para realizar un mueble, plantan arboles.

Esta iniciativa es muy impotente para el desarrollo de la asociacion lo cual brinda
una imagen diferente ante las demas asociaciones, y estableciendo una ventaja

competitiva.
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4.4.2.2 Microambiente.

Poder de negociacién de los proveedores.

Este factor puede ocasionar conflicto si los proveedores estan organizados ya que
elevaria su capacidad para imponer precios y condiciones para las empresas que
no compran insumos en grandes cantidades. Para la Asociacion de Ebanistas y
productores de Artesanias “El Tambo” el poder de negociacion no afectaria a la
empresa ya que ellos realizan compras en grandes volimenes y por ende tendran
algin descuento en la adquisicion de los productos. Los principales proveedores

de la asociacion se muestran a continuacion en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 6: Proveedores

PROVEEDORES INSUMOS
Aserrio La Libertad Maderas en tronco y tablas.
Maderera Pincay Madera en Tablones.
Ferreteria la Economia Herramientas, pinturas, etc.
El Cafionazo Telas para tapizar y esponjas.

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Poder de negociacién de los clientes.

Los clientes en la asociacion provienen de diferentes ciudades del Pais es decir los
turistas, provenientes de los paises de América Latina, y Norteamérica, entre los
que figuran Venezuela, Colombia, Peru y Estados Unidos que llegan al Tambo
debido a la informacion que se ha difundido conociendo asi la calidad y excelente
acabado de los muebles que se comercializan en el Tambo, lo que la convierte en
un importante poder adquisitivo ya que se confia en el producto y cada dia llegan

mas compradores a la institucion.
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Competidores actuales.

En la provincia de Santa Elena existe una diversidad de empresas dedicadas a la
fabricacion de muebles a nivel local como nacional pero el mas grande

competidor de la Asociacion es la Asociacidn Interprofesional de Artesanos de

Atahualpa y la Asociacion Interprofesional de Artesanos “El Tambo”, debido a

que ellos cuenta con maquinarias que les permiten realizan un trabajo de igual
calidad en el menor tiempo posible, motivo por el cual es necesario que se
desarrolle un plan de marketing para minimizar el impacto de esta institucion,
permitiendo que la empresa tenga una mayor representatividad en el mercado de

la fabricacion de muebles.

Competidores potenciales.

La incursion de nuevas empresas dedicadas a la misma actividad econdmica de la
Asociacion podria convertirse en una amenaza para la estabilidad de la asociacion
ya que pueden incursionar con ideas innovadoras que Ilamen la atencion de los
clientes, por este motivo es necesario crear estrategias que permitan contrarrestar
el impacto de estas nuevas empresas. En la actualidad no existe competidores
potenciales, pero una manera que estas nuevas empresas no ingresen al mercado
es generando barreras de entrada que son: las economias de escalas, las
diferencias de productos protegidas por patentes, la imagen de marca, la necesidad

de capital para acceder al mercado.

Productos sustitutos.

En la actualidad existen productos que sustituyen la madera como lo es el plastico
ya que en la actualidad existe mesa, sillas, cajoneras, entre otros articulos para el
hogar; la distribucion de este material se puede convertir en una amenaza para la
asociacion ya que muchas personas preferiran adquirir este producto de plastico
por su bajo costo y los beneficios que les brinda, por eso es necesario contrarrestar
su impacto ofreciendo promociones, sorteos, obsequios para captar el interés de

los clientes logrando de esta manera la fidelidad de los clientes.
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4.4.2.3 FODA.

CUADRO N° 7: FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.- Instalacion es propias.

2.- Experiencia de los artesanos en la
fabricacion de muebles.

3.- Trabajo en equipo.

4.- Bajo costo de mano de obra.

5.- Variedad de materia prima.

1.- Carencias de promociones que

incentiven al cliente.

2.- Deficiente distribucion de la
infraestructura.
3.- Falta de capacitaciones del

personal de atencion al cliente.

4.- Carencias en la utilizacion de
recursos tecnoldgicos.

5.- Falta de maquinarias que aceleren
el proceso de fabricacion de los
muebles.

6.- Escaza publicidad.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.- Creacibn de convenios

instituciones del estado

con

2.- Alta demanda de productos.
3.- Innovacién tecnoldgica.
4.- Innovacion en disefio de muebles.

5.- Expansién del mercado.

1.- Cambios de gobiernos.

2.- Poca inversion en maquinaria.
3.- Cambios climaticos.

4.- Competencia de productos
sustitutos.

5.- Cambios en la preferencia del
cliente.

6.- Poca innovacion del producto.

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.2.4 Matriz FODA.

CUADRO N° 8: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1.- Instalacion es propias. 1.- Carencias de
2.- Experiencia de los | promociones que

artesanos en la fabricacion

incentiven al cliente.

5.- Expansion del

INTERNO de muebles. 2.- Deficiente distribucion

3.- Trabajo en equipo. de la infraestructura.

4.- Bajo costo de mano de | 3.- Falta de capacitaciones

obra. del personal de atencion al

5.- Variedad de materia | cliente.

prima. 4.- Carencias en la
utilizacion de  recursos
tecnoldgicos.

EXTERNO 5.- Falta de maquinarias
que aceleren el proceso de
fabricacion de los muebles
6.- Escaza publicidad.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA(F-O) ESTRATEGIA(D-O)

1.- Creacion de convenios

con instituciones  del | F3-O5: Realizacion de | D1-O2: Realizacion de
estado exposiciones de muebles. promociones de consumo.
2.- Alta demanda de

productos. ., D4-03: Utilizacion del
3. Innovacion | F1:04, 5 Realizacion de e e mEile
tecnoldgica. Adecuaciones en el taller. publicitario,

4.- Innovacion en disefio

de muebles. D6: Implementacion de

preferencia del cliente.
6.- Poca innovacion del
producto.

campafias publicitarias
mercado. mediante la utilizacion de
medios tradicionales.
AMENAZAS ESTRATEGIA(F-A) ESTRATEGIA(D-A)
1.- Cambios de gobiernos.
2.- Poca inversion en . o
maquinaria. F3-A2: Adq_msu_:lon de D3—A_6: _ Realizacion de
3.- Cambios climaticos. nueva maquinaria para | capacitaciones para los
4-  Competencia  de acelerar el proceso de | artesanos.
productos sustitutos. fabricacion de muebles.
5.- Cambios en la D6-A4,5: ImplementaCIén

de nuevas formas de
promocionar el producto

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo

Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.2.5 Estrategias y cursos de Accion.

A continuacién se presentaran las estrategias que se implementaran en la
Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”, las mismas que

permitiran alcanzar los objetivos institucionales.

E1l: Realizacion de exposiciones de muebles.

La aplicacion de esta estrategia es fundamental, ya que permitira dar a conocer la

calidad de los productos que se comercializan en la Asociacion.

1.- Seleccionar el area que se utilizara para realizar la exposicion.

2.- Gestionar los recursos econdémicos para la realizacion de la exposicion.
2.- Escoger los articulos que se expondran.

3.- Prepara logistica para el evento.

4.- Enviar un boletin radial anunciando el evento.

E2: Realizacion de Adecuaciones en el taller. (Ver Anexo 4)

Es necesario que los Artesanos puedan contar con area de trabajo ordenado que
les facilite el desarrollo de sus actividades, ademas de brindar una buena imagen

adecuada para los clientes.

1.- Distribuir adecuadamente por areas y secciones las diferentes maquinas que
existen en el almaceén.

2.- Gestionar los recursos econdémicos para la adecuacion del taller.

2.- Pedir la colaboracion de los asociados para mejorar la imagen de la asociacion.
3.-Colocar carteles con el nombre de cada érea.

4.- Acondicionar un espacio para la exhibicion de los muebles y la mercaderia en
general.

5.- Adecuar la fachada del taller para llamar la atencion de los potenciales clientes

de la asociacion.

103



E3: Realizacion de promociones de consumo.

Con la finalidad de aumentar la fidelidad de los clientes de la asociacién se

realizaran ofertas, rebajas, descuentos, premios por las compras, sorteos.

1.- Definir los meses en los que se realizaran las promociones de consumo.

2.- Llevar un registro de los clientes que mas compras realizan en la asociacion
para brindarles descuentos especiales.

3.- Difundir la informacion de los dias en que se realizaran las promociones.

4.- Seleccionar los productos seran puestos en ofertas.

5.- Realizar politicas de descuentos por las compras.

E4: Utilizacion del internet como medio publicitario.

La utilizacion del internet como medio publicitario otorgara a la asociacion una
ventaja competitiva debido a que permitird que mas personas conozcan la
existencia de la institucion, para ello se implementara una pagina web dando a

conocer toda la informacion necesaria para el futuro cliente.

1.- Gestionar los recursos necesarios para la implementacion de este medio
publicitario.
2.- Seleccionar a la persona que realizara la pagina web de la asociacion.

3.- Crear una cuenta en las redes sociales mas conocidas.

E5: Implementacion de campafias publicitarias mediante la utilizacién de

medios tradicionales.

Es necesario que la Asociacion de Ebanistas Artesanos del “El Tambo” se dé a
conocer para captar a un mayor namero de clientes mediante la utilizacién de

medios tradicionales como la radio, gigantografias publicitarias y folletos.

1.- Gestionar los recursos necesarios para la realizacion de campafias publicitarias.

2.- Seleccionar el medio publicitario.
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3.- Definir los meses en los que se realizara las campafias publicitarias.
4.- Seleccionar la informacion que se difundira en los medios publicitarios

tradicionales.

E6: Adquisicion de nuevas herramientas para acelerar el proceso de

fabricacion de muebles (Ver anexo 3).

Es necesario que se implemente nuevas herramientas de carpinteria para

minimizar el tiempo de entrega de los articulos.

1.- Gestionar recursos monetarios para la adquisicion de nuevas herramientas de
carpinteria.

2.- Realizar una reunién con los miembros de la asociacion para determinar que
herramientas hacen falta.

3.- Realizar cotizaciones.

4.- Adquirir las herramientas

E7: Realizacion de capacitaciones para los artesanos.

Se realizan capacitaciones para mejorar integrar a los socios para realizar un

trabajo en conjunto brindando al cliente una mejor atencion.

1.- Gestionar los recursos para las capacitaciones.
2.- Determinar los temas de las capacitaciones.

3.- Preparar logistica y establecer los dias de capacitaciones.

E8: Implementacion de nuevas formas de promocionar el producto.

La nueva forma de distribucién se lo realizard mediante la elaboracién de una

revista en donde se muestre articulo que se comercializa.

1.- Socializar con los socios la estrategia de promocién del producto.
2.- Gestionar los recursos para la realizacion de la revista.

Establecer la informacidn que contendra esta revista.
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4.4.3 Segmento.

4.4.4 Necesidades del mercado.

Los productos o servicios que se lanzan al mercado hoy en dia se enfocan a cubrir
una necesidad a un grupo de personas o también denominado mercado objetivo,
aplicando la piramide de Maslow las necesidades que satisface el producto que se
comercializa en la Asociacion de Ebanistas Artesanales de “El Tambo” hacia el
consumidor es la fisiol6gica debido a que es imprescindible el uso de los muebles

que se fabrican en la organizacion para la comodidad en el hogar.

4.4.5 Estrategia de segmentacion.

La estrategia de segmentacion que se aplicard es la indiferenciada ya que la
Asociacion de Ebanistas Artesano “El Tambo” dirigird los productos a la mayoria
de clientes dentro del mercado sin ningun tipo de discriminacidn o caracteristica

especifica.

4.4.6 Perfil del segmento.

El perfil del segmento de la Asociacion de Ebanistas Artesanos de “EL TAMBO”

sera el siguiente:

» Geograéfico: Provincia de Santa Elena.
» Demografico: Personas mayores de 20 afios.
» Estatus Socioeconomicos.
o Nivel: medio y alto.
» Psicograficos:

v"Actitudes: Brindar comodidad en el hogar y las empresas.
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4.4.7 Marketing Mix.

4.4.7.1 Estrategias de Producto.

Los muebles que se fabrican en la Asociacién de Ebanistas y Productores de
artesanias “El Tambo” son realizados con materia prima de excelente calidad
debido a los tipos de maderas que se utilizan son: cerezo, roble, pino, teca, caoba;
cada una de estd madera tiene sus caracteristicas Unicas que facilitan el disefio y el
acabado de los articulos. Otro factor importante es que los insumos sean de buena
calidad adaptandose a los diferentes tipos de mobiliario que se fabrican.

GRAFICO N° 26: Disefio de muebles
TIPOS DE MUEBLE DISENOS

Muebles de Cerezo
Madera que se caracteriza por sus
tonalidades rojizas.

Muebles de Roble
Podemos encontrar madera de roble
en una mayor gama de colores se
emplea para interiores tradicionales
rusticos.

Muebles de Pino
El pino es muy empleado en
carpinteria porque su madera es facil
de trabajar, su estilo es rustico y se
puede decapar, tefiir, 0 encerar.

Muebles de Caoba
La madera de caoba es de las mas
utilizadas tradicionalmente debido a
su mayor calidad.

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

107



4.4.7.2 Estrategias de Precio.

La Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” contaré con
una politica de precios con el objetivo de atraer a nuevos clientes para cumplir con
los objetivos institucionales. A continuacién presentaremos un cuadro con la

politica de precios de la institucion:

CUADRO N° 9: Politica de precios

DESCRIPCION DESCUENTOS
Compras por un monto mayor o igual a
1.500,00. Descuento del 10%
Compras por un monto mayor o igual a
1.000,00 Descuento del 8%
Compras por un monto mayor o igual a
500,00 Descuento del 5%

Compras consecutivas
Descuentos del 5%

Compras de combos juego de sala,
comedor y dormitorio. Descuentos del 15%

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 27: Ofertas
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.7.3 Estrategias de Distribucion.

La estrategia de distribucion que se utilizara en la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” es la siguiente:

La venta directa desde el fabricante: Este proceso consiste en que el fabricante realiza la venta directamente con el consumidor o

cliente final, sin la necesidad de requerir intermediarios o tiendas fisicas. Es decir las personas se acercan a la comuna EI Tambo para

adquirir los productos.

CUADRO N° 10: Proceso de distribucién

PROCESOS DE DISTRIBUCION

(0]
= »n
c Q MUESTRA LOS
8 o PRODUCTOS SEGUN VEL’\‘ADFECIJJSI\E,:ISSA Descuento por Sip Elabora la facturay
E g LA NECESIDAD DEL COMPRA ¢Monto de la realiza descuento
o £ CLIENTE
B A A
NO
\ 4 + \ 4 v
) v
-E ’ \ CLIENTE SOLICITA ESCOGE EL SE DA A CONOCER _ ACEPTA PEDIDO Y // \
) [ INICIO >  OBSERVAR LA PRODUCTO MONTO DE LA > REALIZA LA —» FIN
6 MERCADERIA COMPRA COMPRA . /

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.7.4 Estrategias de Promocion.

Para las estrategias de promocion se entregan articulos segun la compra que
realice el cliente estas pueden ser: llaveros, Porta velas, y diversas artesanias que
se realizan en la institucion asi lo indica la poblacion encuestada, en la
investigacién que se realizd. Estas promociones se las realizaran en los tres

trimestres del afio.

Articulos promocionales: Primer trimestre.

GRAFICO N° 28: Porta velas
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GRAFICO N° 29: Llaveros

L T8 ”
ASOAIAGION Da apansrAsy »;,,/,{MJ}O

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

UCTORGS Da ARTasANI NS

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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Articulos promocionales: Segundo trimestre.

GRAFICO N° 30: Porta lapiceros
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 31: Jarrones de Bambu
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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Articulos promocionales: tercer trimestre

GRAFICO N° 32: Lamparas de Bambu

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 33: Cofres de bamb(
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.7.5 Estrategias de Comunicacion.

Las estrategias de comunicacion que se realizaran en el presente Plan de
Marketing para la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El
Tambo” con el proposito de que la institucion sea reconocida. Para ello se
implementara una pagina web, se crearan cuentas en facebook y twitter, ademéas

se ubicaran gigantografias en puntos estratégicos.

Pagina web: www.asoeltambo.com

GRAFICO N° 34: P4gina Web
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ASOCIACION DE EBANISTAS Y
PRODUCTORES DE
ARTESANIAS

"EL TAMBO'

MISION

Somos una institucin dedicada a la fabricacion y comercializacion de los mejores muebles para el
hogar y mobiliario para oficinas con finas maderas y excelente acabado, ofreciendo un producto de
calidad para la satisfaccion de los clientes, tomando en consideracion las nuevas tendencias del
mercado en cuanto al disefio de muebles.

VISION

Seruna empresa lider en [a fabricacion y comercial de diferentes tipos de muebles para el hogary
mobiliario para oficinas, con un fuerte posicionamiento en el mercado y satisfaccion de nuestros
clientes,

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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Redes Sociales y Gigantografia.
1.-Facebook: www.facebook.com/pages/asociacioneltambo

2.- Twitter: @asociacioneltambo.
GRAFICO N° 35: P4agina Facebook
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 36: Pagina twitter
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Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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GRAFICO N° 37: Gigantografia

e ek

ASOQIACION DG GBANISTAS YV PRODUCTORES D& ARTGSANIAS

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAFICO N° 38: Tarjetas de presentacion

“EL TAMBO” .
ASOCIACION DE EBANISTAS Y PRODUCTORES DE ARTESANIAS.

el hogar/oficinas y artesanias

Fabricamos todo tipos de muebles para

Comuna El Tambo
Santa Elena - Ecuador

Teléfono: 2934536 - 2934567
Correo: asoeltambo@gmail.com
Web: www.asoeltambo.com

/

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.8 Plan seguimiento.

4.4.8.1 Presupuesto.

Para la implementacion del plan de marketing se necesitara adquirir recursos que

permitan la aplicacion de las estrategias formuladas para la Asociacion de

Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”. A continuacion se detalla el

siguiente presupuesto:

Capacitacion:

CUADRO N° 11: Capacitacion

VALOR
< COSTO |CAPACITAC.
DESCRIPCION ~ TOTAL
UNITARIO| POR ANO ANUAL
Técnicas de ventas 250,00 1 250,00
Atencion al cliente 350,00 350,00
Publicidad y promociones 290,00 290,00
$
TOTAL $ 890,00 3 890,00
Fuente: Investigacién de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
Recursos Materiales:
CUADRO NF° 12: Recursos materiales
- VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Carpas 4 150,00 600,00
Sillas Plasticas 20 6.50 130.00
Mesas Plasticas 4 22.00 88,00
TOTAL 28 178,50 818,00
Herramientas
Clavadora eléctrica 1 350,00 400,00
Caladora 1 133,99 133,00
TOTAL 30 662,49 1.351,00

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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Recursos Publicitarios:

CUADRO N° 13: Recursos Publicitarios

. VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Gigantografias
4 32,00 128,00
Letreros
15 5,00 75,00
Tarjetas de presentacion
1000 0,025 25,00
Folletos
500 0,50 250,00
Pégina web
1 900,00 900,00
TOTAL
1525 992,53 1.378,00

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

CUADRO NF° 14: Resumen

DESCRIPCION TOTAL

Recursos Materiales

1.351,00
Capacitacion
890,00
Publicidad 1.378,00
TOTAL
$3.619,00

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

El costo total por la adquisicion de los recursos para la implementacion del plan
de marketing en la Asociacién de Ebanistas Artesanos de “El Tambo” es de
$3.619,00.
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4.4.8.2 Control.

Es necesario realizar el control del Plan de Marketing que se ejecutard en la
Asociacion de Ebanistas Artesanos “El Tambo” con la finalidad de comprobar si
se estan cumpliendo los objetivos establecidos en cada una de las estrategias que
permitirdn que la institucion sea reconocida a nivel provincial, aumentando asi el

nivel de sus ventas.

Existen tres mecanismos con los que se va a medir el nivel de cumplimiento de la
aplicacion de esta herramienta administrativa los cuales son: Control del plan de
accion, control de eficiencia y control estratégico, a continuacion se describira la

aplicacion en cada uno de ellos.

Control del plan de accién.

El cumplimiento del plan de accion para la Asociacion de Ebanistas y Productores
de artesanias “El Tambo”, se efectuara mediante el analisis constante de las ventas
realizadas en cada uno de los trimestres, la participacion del mercado, la relacion

de gastos realizados y el seguimiento de los clientes.

Control de la eficiencia.

El propdsito de evaluar la eficiencia es conocer si se estan aplicando las
estrategias estipuladas en el plan de marketing para eso se realizardn encuestas a

los clientes para conocer si su compra se realizé satisfactoriamente.

Control estratégico.

El control estratégico se basa en el analisis de la organizacion con respecto a las
oportunidades dentro del mercado, productos y el canal de distribucion. Se
realizara un diagnostico y calificacion de la efectividad comercial de la filosofia

institucional sobre el usuario o cliente.
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4.4.8.3 Plan de accion.

DENOMINACION DEL. PROGRAMA:

Plan de marketing para la Asociacién de Ebanistas Artesano de "El Tambo"

CUADRO N° 15: Plan de Accion

de la comuna El Tambo del Cantén Santa Elena, Provincia de Santa Elena.

FINALIDAD:

Aumentar el nimero de clientes en la asociacion.

PROPOSITO:

Trazar estrategias que permitan incrementar las ventas.

INDICADOR GENERAL:

Incremento del namero de ventas en un 60%.

Mejorar la imagen de la institucién mediante la
adecuacion de las instalaciones del taller y la
adquisicién de nuevas herramientas que
permitan minimizar el tiempo de entrega de los
productos.

Mejorar el tiempo de
entrega del producto en
un 80%

Realizacion de Adecuaciones en el
taller.

Dirigentes

1.- Distribuir adecuadamente por areas y secciones las diferentes maquinas que existen en
la aociacion

2.- Gestionar los recursos econémicos para la adecuacion del taller.

2.- Pedir la colaboraci6n de los asociados para mejorar la imagen de la asocias
3.-Colocar carteles con el nombre de cada area.

4.- Acondicionar un espacio para la exhibicion de los muebles y la mercaderia en general.
5.- Adecuar la fachada del taller para llamar la atencién de los potenciales clientes de la
asociacion.

n.

Adquisiciéon de nuevas
herramientas para acelerar el
proceso de fabricacion de muebles.

Dirigentes

i6n de nuevas herramientas de

1.- Gestionar recursos monetarios para la adqu
carpinterfa.

2.- Realizar una reunién con los miembros de la asociaciéon para determinar que herramientas
hacen falta.

3.- Realizar cotizaciones.

las herramientas

Elaborar promociones de consumo mediante la

entrega de articulos que permitan incentivar al

nte a la compra de muebles y artesanias que

se expenden en la Asociacién de Ebanistas
Artesanos.

Aumentar ventas en un
90%

Realizacién de promociones de
consumo.

1.- Definir los meses en los que se realizaran las promociones de consumo
2.- Llevar un registro de los clientes que mas compras realizan en la asociacion para
brindarles descuentos especiales.

3.- Difundir la informacion de los dias en que se realizaran las promociones.

4.- Seleccionar los productos seran puestos en ofertas.

iticas de descuentos por las compras.

Implementar campafias publicitarias mediante la
utilizacién de medios tradicionales y
herramientas tecnolégicas que faciliten la
difusion de la actividad comercial de la
Asociacion de Ebanistas Artesanos de “El
Tambo™ para convertirse en una instituciéon
lider en el mercado de los muebles.

Ganar la lelidad de los
clientes en un 50%

Utilizacién del internet como medio

Dirigentes

1.- Gestionar los recursos necesarios para la implementacion de este medio publicitario.
2.- Seleccionar a la persona que realizara la pagina web de la asociacion.
3.- Crear una cuenta en las redes sociales mas conocidas.

Implementacién de camparias
publicitarias mediante la utilizacién

de medios tradicionales.

Dirigentes

1.- Gestionar los recursos necesarios para la realizacién de campafias publicitarias.
2.- Seleccionar el medio pub ario.

3.- Definir los meses en los que se realizara las campafias pub
4.- Seleccionar la informaci6n que se difundira en los medios publicitarios tradicionales.
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PLAN DEACCION

DENOMINACION DEL PROGRAMA:  [Plan de marketing para la Asociacion de Ebanistas Artesano de "El Tambo" de la comuna El Tambo del Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena.
FINALIDAD: Aumentar el niimero de clientes en la asociacion.
PROPOSITO: Trazar estrategias que permitan incrementar las ventas.
INDICADOR GENERAL: Incremento del nimero de ventas en un 60%.

Desarrollar nuevas formas de promocionar el

roducto mediante la realizacion de
P Aumentar el 70% de

Realizacion de exposiciones de
muebles.

1.- Seleccionar el drea que se utilizara para realizar la exposicion.

2.- Gestionar los recursos econdmicos para la realizacion de la exposicion.
2.- Escoger los articulos que se expondran.

3.~ Prepara logistica para el evento.

4.- Enviar un boletin radial anunciando el evento.

. . L 80%
estrategias que faciliten el posicionamiento en

el mercado de la fabricacion de muebles.

los artesanos.

exposiciones para dar a conocer al mercado . Dirigentes

- . . nuevos clientes
ohjetivo la calidad de productos que se fabrican - - - ~

en El Tambo 1.- Socializar con los socios la estrategia de promocidn del producto.
Implementacion de nuevas formas 2.- Gestionar los recursos para la realizacion de la revista.
de promocionar el producto Establecer la informacion que contendrd esta revista.
Desarrollar planes de capacitacion mediante el . oo
N L, 1.- Gestionar los recursos para las capacitaciones.
aprendizaje continuo en temas de atencion, . - . e . i
o I Mejorar el servicio en un| Realizacion de capacitaciones para . 2.- Determinar los temas de las capacitaciones.

servicio al cliente y ventas, para la creacion de Dirigentes

3.- Preparar logistica y establecer los dias de capacitaciones.

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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449 Productos.

La Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo™ ofrece a la
poblacion de Santa Elena todo tipo de muebles para el hogar y oficina de
excelente calidad con modelos innovadores acorde a las exigencias de los clientes,
ademas ofrece la mejor artesania de la localidad debido a que son cuidadosamente
tallados cuidando cada uno de sus detalles.

4.4.9.1 Muebles/oficina.

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.9.2 Muebles/hogar.

GRAFICO N° 39: Muebles del hogar

Mueble coqueta Cama

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
Anaqueles Muebles para TV

Fuente: Investigacion de campo — EI Tambo Fuente: Investigacién de campo — EI Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
Cajoneras

Fuente: Investigacin de campo — EI Tambo Fuente: Investigacion de campo — EI Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.9.3 Artesania.

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

s . %' S
Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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4.4.10 Consumidores.
4.4.10.1 Tipos de consumidores.

Son aquellas personas que adquieren los productos para satisfacer determinadas
necesidades, para el caso de la Asociacién de Ebanistas y Productores de
artesanias “El Tambo” los compradores son los habitantes de la Provincia de
Santa Elena debido a que ellos conocen la calidad de los muebles y artesanias que
se fabrican en la Comuna El Tambo. En temporadas altas para la peninsula en
muchas ocasiones han venido personas de otras provincias para adquirir los

productos.

4.4.10.2 Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor son las actividades realizadas por los
individuos al adquirir bienes o servicios, existen ciertos consumidores que son
influenciados por las opiniones y recomendaciones de otros compradores o por la
marca del producto. En la Asociacion ElI Tambo los consumidores toman en
cuenta el precio de los muebles debido a que la organizacion no realiza ningln
tipo de descuentos es por eso que los compradores tratan de regatear el precio del
articulo. A continuacion se muestra un grafico de los factores que inciden en la
compra

GRAFICO N° 41: Factores que inciden en la compra
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’ POST COMPRA | SITUACIONES

Fuente: http://consumidorhuanuqueno.blogspot.com/
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4.4.11 Posicionamiento.

4.4.11.1 Estrategias de posicionamiento.

Las estrategias que haran que Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias
“El Tambo” se posicione en el mercado de la fabricacion y comercializacion de

muebles para hogar, oficina y artesanias se describen a continuacién:

1.- Servicio al cliente de calidad: La asociacion brindara a los clientes una
atencion de calidad y calidez, ya que se le dara a los artesanos capacitaciones que

los orienten en la forma de exponer las cualidades de sus productos.

2.- Calidad del Producto: Una de las principales caracteristicas de los muebles
que se fabrican en EI Tambo es la calidad ya que el artesano se preocupa por cada

uno de los detalles del producto y porque sus disefios sean innovadores.

3.- Promociones: Se realizaran ofertas, descuentos por volimenes de comprar,
rebajas a los clientes que mas asiduos de la asociacion, ganando de esta manera la

fidelidad de los consumidores.

4.4.11.2 Ventajas competitivas.

A continuacion se presentaran las ventajas competitivas de la Asociaciéon de

Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo™:

1.- Calidad en la fabricacion de los muebles debido a que son confeccionados un

60% a mano.

2.- Entrega de los pedidos en el tiempo estimado.
3.- Precios competitivos.

4.- Disefios de muebles innovadores de acuerdo a las tendencias del mercado.
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4.4.12 Imagen Corporativa.

4.4.12.1 Marca.

La marca es la identidad corporativa de una empresa o institucion que hara que

sea reconocida en el mercado, estd compuesta por los siguientes elementos:

Logotipo:

L TAMBO”

ASOCIACTON DG QUOANITISTAS YV PRODUCTORES D& ARTASANIAS

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

Slogan: “Muebles de calidad al alcance de tus manos”
4.4.12.2 Presentacion.

En la asociacion se realizara la adecuacion del taller que utilizan actualmente los
artesanos de ElI Tambo, en el mismo se creara un area de exhibicién de los
muebles y artesanias para que el futuro cliente pueda observar la calidad de
muebles que se fabrican. A continuacion se mostrara la forma en la que se
organizara el producto.

GRAFICO N° 42: Presentacion del producto

- ~
Fuente: http://wikimapia.org/13707449/es/Muebler®%C3%ADa-del-Norte
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4.4.12.3 Disefio.

La Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” cuenta en la
actualidad con disefios innovadores debido a que estan en constante capacitacion
de las tendencias del mercado con respecto a los nuevos disefios que existen en el
mercado. La institucién cuenta con una amplia gama de mobiliario segun las

preferencias de los clientes.

GRAFICO N° 43: Cajonera estilo antiguo

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala

GRAICP N° 44: Cajonera estilo moderno

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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CONCLUSIONES.

Luego de realizar el plan de marketing se lleg6 a las siguientes conclusiones que a

continuacion se describen:

1. En elaboracién del plan de marketing se realiz6 un estudio de la situacion
actual de la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo”
en el cual se pudo evidenciar las fortalezas entre ellas tenemos la calidad de
los muebles que fabrican los artesanos, por ese motivo son reconocidos en la
Provincia, pero la asociacién presenta un sinnimero de falencias lo que

provoca gue no tengan muchos clientes.

2. De los resultados obtenidos se pudo conocer la carencia de articulos
promocionales, ofertas y rebajas provocando que los clientes acudan a otras
organizaciones para comprar este tipo de productos ya que les ofrecen una
compra mucho més atractiva que en la Asociacion de Artesanos ElI Tambo,
otra de los factores que se encontré es la falta de descuentos por las compras

que se realizan ocasionando que no se pueda obtener la fidelidad del cliente.

3. En la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” no
existen estrategias de comunicacion en el que se dé a conocer el producto
mediante la utilizacion de medios tradicionales y no tradicionales tales como
el uso de la tecnologia, lo que causa el desconocimiento de la calidad de
muebles que se fabrican en la comuna ElI Tambo, limitando de esta manera

que la marca no sea posicionada dentro del mercado.

4. Debido a los problemas que afectan el reconocimiento de la organizacion
dentro del mercado es viable que se realice un Plan de Marketing con el fin de
mejorar la comercializacion de los muebles y artesanias que se expenden en
la Asociacion de Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” para

poder incrementar el porcentaje de las ventas.
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RECOMENDACIONES.

Una vez finalizado el estudio del plan de marketing para la Asociacion de

Artesanos de “El Tambo” se llegd a las siguientes recomendaciones:

1. Es necesario que se realice un estudio del Macroambiente y microambiente
con el objetivo de conocer los factores que afectan el desarrollo de la
asociacion, creando de esta manera estrategias que permitan que el

reconocimiento de la organizacion.

2. Con el propoésito de que los clientes se sientan motivados a comprar los
muebles ya artesanias que en la Asociacién ElI Tambo se fabrican se
recomienda ofrecer articulos promocionales segun las preferencias de los
clientes, se otorgaran artesanias como un agradecimiento por la compra

realizada de esta manera obtendremos la fidelidad de los compradores.

3. Con el Proposito de dar a conocer los productos que se comercializan en la
Asociacion EI Tambo es necesario crear una pagina web, facebook, twitter ya
que en la actualidad las organizaciones deben estar a la par de la tecnologia
para ser competitivas en el mercado, ademéas se elaboraran tarjetas de
presentacion y gigantografias las mismas que estaran ubicados en puntos

estratégicos de la provincia.

4. Es necesario que se ejecute el presente Plan de Marketing en la Asociacion de
Ebanistas y Productores de artesanias “El Tambo” que fue realizado de
acuerdo a la situacion actual de la organizacion, el mismo que cuenta con
estrategias de marketing que facilitara el posicionamiento de la asociacion en

el mercado de la comercializacion de muebles y artesanias.
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ANEXO



ANEXO 1. ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS DIRECTIVOS DE LA
ASOCIACION DE EBANISTAS ARTESANOS DE LA COMUNA EL
TAMBO.

Objetivo: Auscultar informacion fidedigna de los directivos de la Asociacion de
ebanistas "EI Tambo” en base a la guia de entrevista con el fin de disefiar un plan
de marketing que oriente el posicionamiento de la institucion.

1. ¢Cuéles son los objetivos que se propone alcanzar la Asociacion?

N

¢Cuadles son las fortalezas con las que cuenta la Asociacion?

3. ¢Cual es el mercado objetivo al que ofrece sus productos la Asociacion?

4. ¢Queé tipos de estrategias distribucion utilizan en la Asociacion para la venta

de sus productos?

5. ¢Cuales son los tipos de estrategias de comunicacion que emplea la

Asociacién para dar a conocer sus ofertas y promociones?

6. ¢Qué tipos de descuentos y ofertas fomenta la Asociacidn para captar nuevos

clientes?

7. ¢Aplica control la asociacion en sus actividades?

8. ¢Cuales son las estrategias de posicionamiento que aplica la Asociacion para

fidelizar a sus clientes?

9. ¢Queé herramienta utiliza la asociacion para posicionarse en el mercado?

10. ¢Cree usted que la asociacion necesita implementar un plan de marketing?
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ANEXO 2. ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA
ASOCIACION DE EBANISTAS ARTESANOS DE LA COMUNA EL
TAMBO.

Objetivo: Recolectar informacion confiable de la poblacion econdémicamente
activa mediante la aplicacion del cuestionario con el fin orientarse en el disefio de
un plan de marketing que logre el posicionamiento de la institucion en el mercado
peninsular.

1. ¢Conoce usted a los Ebanistas Artesanos de la Asociacion "El Tambo™?

Definitivamente Si
Si

Imparcial

No

Definitivamente No

2. ¢Sabe usted que la asociacion EI Tambo elabora muebles para el hogar?

Si

No

Indiferente

3. ¢Considera importante usted al momento de comprar muebles para el
hogar u oficina?

Calidad

Precio

Disefio
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4. ¢Queé tipos de productos son los que usted adquiere a los ebanistas de la

Asociacion El Tambo?

Muebles de Sala

Muebles de Comedor

Muebles de
Dormitorio

Muebles de oficina

5. ¢Cudl de las estrategias de distribucion que utiliza la Asociacion ElI Tambo

para la venta de sus productos usted prefiere?

Venta Directa

Venta por Distribuidores

Venta por Catalogo

6. ¢Mediante cual de los tipos de estrategias de comunicacion le gustaria que
la Asociacion dé a conocer sus productos, ofertas y promociones?

Pagina Web

Redes sociales
Vallas publicitarias
Radio

Materiales POP
Prensa escrita

7. ¢Qué tipos de descuentos y ofertas fomenta la Asociacion para captar

nuevos clientes?

Por el volumen de compra
Compra consecutiva
Compras al contado
Ningln descuento

8. ¢Qué tipo de muebles prefiere usted?

Clasicos

Modernos

Postmodernos
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9. ¢Con que frecuencia compra este tipo de mueble?

Quincenal

Mensual

Trimestral

Anual

10. ¢Cuales son las estrategias de posicionamiento que aplica la Asociacion

para fidelizar a sus clientes?

Servicio de calidad

Calidad de producto

Promociones
Ferias
Ninguna
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ANEXO 3. ENCUESTA DIRIGIDA A LOS SOCIOS DE LA ASOCIACION

DE EBANISTAS ARTESANOS DE LA COMUNA EL TAMBO.

1.- (Cuéles cree usted que son las fortalezas de la Asociacion de Ebanistas de “El

Tambo”?

Ubicacion estratégica

Calidad en producto

Precios accesibles

Acabados exclusivos

2.- ;Considera usted que los objetivos que la asociacion pretende alcanzar son?

Accesibles

Muy accesibles

No accesibles

3.- ¢ Tiene La asociacion “El Tambo” un logotipo que los identifique?

Si

No

No se

4.- ;Que medios de comunicacion emplea la Asociacion para promocionar sus

productos?

Internet

Gigantografias

TV

Radio

Folletos

Ninguno
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5.- ¢Cual es el monto que destina la asociacion en promocion?

100-250

250-350

350-450

500 0 mas

Ninguno

6.- ¢Cree usted que el servicio brindado a los clientes es?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

7.- ¢La asociacién El Tambo les brinda capacitaciones en temas de atencion al

cliente?

Si

No

No sabe

8.- (Cree usted que los directivos deben recibir capacitaciones que les permitan

crear mejoras en la asociacion?

Muy necesario

Necesario

No necesario

9.- ¢Cree necesario que la asociacion les facilite herramientas que permitan
entregar los pedidos a tiempo?

Muy necesario

Necesario

No necesario
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ANEXO 4. Herramientas para la fabricacion de muebles

CLAVADORA ELECTRICA

CALADORA

BLACKS

Fuente: Investigacion de campo — El Tambo
Elaborado por: Esther Cabrera Tomala
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ANEXO 5. Planos de distribucion de las areas de la Asociacion
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