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Resumen

El presente trabajo de investigacion se realizo en la Ciudad de Cobija, Capital del Departamento
de Pando mediante un Analisis de Estrategias Comunicacionales para Incremento de las Ventas
de la Casa del Artesano en la Ciudad.

Se describi¢ la situacion actual de la Institucion, su mision, vision, asi mismo se conocid sus
productos ademas se realizo diferentes analisis que nos permitieron conocer el entorno en donde
se desenvuelve la Casa del Artesano, también se hizo el analisis de las cinco fuerzas de Porter.
Mediante el método de la observacion pudimos detectar las falencias y virtudes de los
competidores aprovechando las debilidades, para convertirlas en oportunidades.

Se realiz6 una investigacion de campo, donde se analizo las preferencias y necesidades del
cliente actuales y posibles clientes de la “Casa del Artesano” mediante dos tipos de encuesta.
Al analizar de cerca las ventas se pudo establecer estrategias de comunicacién, las mismas que
se aplicaron para establecer los objetivos marcados.

Se realizd los estados financieros aplicando estrategias establecidas, los mismos que estaran
enlazados de acuerdo al presupuesto de publicidad.

El Plan de Marketing planteado, tiene grandes beneficios para el fortalecimiento de la “Casa del
Artesano”, con los medios publicitarios, se sugiere fortalecer las ventas creando nuevos nichos
de mercado, dentro del mercado competitivo cumpliendo con las metas de la Institucion y

satisfaciendo las necesidades del cliente o consumidor.



Abstract

This research work was carried out in the City of Cobija, Capital of the Department of Pando
through an Analysis of Communication Strategies to Increase the Sales of the Artisan's House
in the City.

The current situation of the Institution was described, its mission, vision, likewise its products
were known, in addition different analyzes were made that allowed us to know the environment
where the House of the Craftsman develops, also the analysis of the five forces of Porter
Through the observation method we were able to detect the weaknesses and virtues of the
competitors taking advantage of the weaknesses, to turn them into opportunities.

A field investigation was carried out, where current preferences and customer needs and
potential clients of the "Craftsman's House" were analyzed using two types of survey.

By closely analyzing sales, communication strategies could be established, which were applied
to establish the objectives set.

The financial statements were made applying established strategies, the same ones that will be
linked according to the advertising budget.

The Marketing Plan proposed, has great benefits for the strengthening of the "Craftsman's
House", with advertising media, it is suggested to strengthen sales by creating new market
niches, within the competitive market, meeting the goals of the Institution and satisfying the

customer or consumer needs
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Introduccion.

La presente investigacion busca realizar un andlisis implementar un disefio de un plan
estratégico comunicacional para incrementar las ventas de la casa del artesano. La problematica
observada indica que la institucion no cuenta con una estrategia adecuada para llegar al mercado

de manera satisfactoria.

Este tipo de artesania, casi tan antigua como la misma humanidad, se ha dado en todas las
civilizaciones comprende, béasicamente, obras Yy trabajos realizados manualmente,

habitualmente son objetos decorativos o de uso comun.

La artesania se realiza en todos los pueblos del pais. El término artesania se refiere al trabajo
realizado de forma manual por una persona en el que cada pieza es distinta a las demas,

diferenciandolo de trabajo industrial.

Como otros antecedentes también se realizé la investigacion en las paginas de internet y no se
ha encontrado ningun tema que se relacionen directamente con el tema a investigarse, por ende,

a continuacion, se muestra los temas existentes en las paginas web que se a semejanza al tema.

Cabe indicar que la Casa del Artesano no es reconocido en el mercado local de la Ciudad de
Cobija, es por no contar con especialistas en el &rea de marketing, lo cual nos da como resultado
la no existencia de estudios de mercados, que nos ayuden a identificar las necesidades,
expectativas de los clientes tanto actuales como potenciales, a simple vista podemos darnos
cuenta que el Grupo no posee un lugar estratégico como punto de venta en la Ciudad, lo cual
ha ocasionado que no tenga un posicionamiento local y por ende no haya fidelizacion de

clientes.

Y los resultados encontrados en las investigaciones realizadas sobre el tema a investigar, es la

Unica y legalmente autentica.



Aspectos generales.

La Casa del Artesano es una institucion dependiente del Gobierno Autonomo Municipal de
Cobija, con una antigliedad de 9 afios, cuyo objetivo es capacitar a mujeres del hogar a realizar
diferentes artesanias y comercializar sus productos terminados, de esta manera ayudar a generar

fuentes de ingreso que ayuden en el sustento del hogar.

En la ciudad de cobija como es de conocimientos existen pequefios artesanos que se dedican a
producir y vender sus productos en puntos estratégicos de la ciudad de cobija, lo cual tal vez
tienen poco conocimiento de la que ofrece la Casa del Artesano, por lo cual se propone un
Anélisis estratégico comunicacional para dar solucion a la problemética que tiene la misma

institucion.
Contexto Referencial.

La Casa del Artesano en el afio 2010, con el objetivo de ensefiar artesanias bajo la iniciativa de
la ex alcaldesa Lic. Ana lucia Reis y ejecutado por el actual alcalde Luis Gaty Riveiro. La casa
del artesano se encuentra ubicado en el Barrio Paraiso a lado de del colegio Defensores del Acre
de la Ciudad de Cobija, Ahora esté bajo la responsabilidad de la Lic. Maribel, quien se encarga

de ver los proyectos y presupuesto para mantener al personal capacitador.

La CASA DEL ARTESANO es una institucién sin fines de lucro, constituida por un grupo
artesanos, que trabajan para el rescate de la identidad cultural de nuestro Departamento de
Pando, recopilando conocimientos heredados de ancianos y adultos con el fin que puedan ser
conocidos por las demas generaciones. Contribuyendo asi al desarrollo de las industrias rurales
y urbanas con el objetivo de salvar las tradiciones de los talleres de artesanos, con el fin de
vender sus productos Unico tallados en madera, tallados en coco, bolsos en crochet, set de
tapetes de mesa, set de bafio, set de cocina todos con (hilo cola de rata), artesanias de periodico
como ser: castas, floreros, mesas, porta botella, sombreros a base de reciclado de periddico,
otras artesanias y creatividad en Goma Eva como ser: centros de mesa, canastas para
cumplearios, pifiatas y cotilloneria en general y por Gltimo los hermosos llaveros de madera en

diferentes disefios y en castafia. La Casa del Artesano en los ultimos afios no ha tenido
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incrementos en sus ventas, debido al proceso actual de comercializacién dado que cuenta con
un unico canal de distribucion: que es la Casa del Artesano en la sala de venta, siendo el Unico
lugar para hacer llegar a los consumidores los productos. EI mercado Cobijefio demanda
artesanias, y la Casa del Artesano debe de contar con la capacidad de satisfacer dicha demanda,
para lo cual estd en un proceso de creacion de nuevas estrategias en comunicacion para

comercializar sus productos para los préximos cinco afios.

Situacion Problematica

En la ciudad de Cobija del Departamento de Pando los diversos productos que ofrece la casa
del artesano no tienen presencia en los medios para hacerse conocer y dar a conocer sus
diferentes productos ofertados.

Asi también carece de un plan de marketing estratégico comunicacional, al no tener identificado
su mercado interno, otro dato no gestiona un plan de ventas y/o capacitacion de como vender
sus productos.

No cuenta con materiales suficientes para realizar las capacitaciones en la fabricacion de
artesanias.

Otro dato fundamental son los bajos porcentajes de personas dispuestas hacer capacitadas en la

produccidn de artesanias que ofrece la casa del artesano.

Problema Central

Bajo nivel de ventas en la Casa del Artesano por no contar con un Plan Estratégico

Comunicacional.
Efecto/ consecuencias

Se desconoce la situacion real de la institucion, interno como externo, se desconoce el punto
de venta (geografico) de las artesanias ya que la institucion se encuentra en un lugar poco

estratégico y es un poco alejado del centro de la ciudad.

Distinguir sus productos en ferias y eventos, riesgo de pérdida y cierre de la institucién por no

contar con un objetivo y por no tener impacto social.
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La carencia de identidad en el mercado al no contar con una imagen de impacto como casa del

artesano tanto para el producto como para la misma institucion.

Formulacién del problema.

¢De qué manera un Analisis Estratégico comunicacional incrementara las ventas de la Casa del

Artesano en la Ciudad de Cobija?

Justificacion.

Que pasaria si no se implementa la investigacion? Este trabajo de investigacion pretende realizar
un plan estratégico comunicacional para la Casa del Artesano dependiente del G.A.M.C. que se

encarga en capacitar a madres de familia.

El Analisis estratégicos comunicacional que se realizara para la Casa del Artesano, pretende
logran una mayor notoriedad de la misma, analizando sus fortalezas y debilidades, a los
competidores a los cuales se enfrentaran las personas capacitadas, clientes actuales y
potenciales, para los productos que ofertan, por parte del personal del grupo capacitado, se
plantea diferentes tipos de publicidad de acuerdo a la actividad, para de esta manera las personal

capacitadas puedan competir dentro del mercado.

Qué pasaria si no se disefia e implementa un Estrategias comunicacional? Dentro del mercado
cobijefio es muy importante establecer componentes de estrategias comunicacionales, para
poder asi sobresalir y asegurar la prosperidad del grupo, teniendo una clara vision para captar
mayor cantidad de clientes que se sientan satisfechos e identificados por los productos
ofrecidos; por ello la aplicacion de los componentes de la estrategia deben ser claros, puntuales
y faciles de entender logrando asi un mejoramiento continuo de calidad en los productos

ofertados en el mercado.

Quienes seran los directos beneficiarios? La importancia de este Analisis estratégico
comunicacional, radica justamente en que con la informacion que se va a obtener, la Casa del

Artesano conocera los medios que puede utilizar para darse a conocer en el mercado y lograr



5

un posicionamiento en la mente de sus clientes, convirtiéndose en la primera opcion al momento

de buscar productos artesanales en la Ciudad de Cobija.

Asimismo, la presente tesis de grado se encuentra enfocado en la linea de investigacion de la
Carrera de Ingenieria Comercial denominada “Economia, Marketing Empresarial y gestion de
ventas” el cual consiste en que se aporte al desarrollo empresarial a través de la implementacion

de estrategias comunicacionales.

Justificacion Practica: De acuerdo con los objetivos de la investigacion, el resultado permite
encontrar soluciones concretas a los problemas mencionados anteriormente, lo cual mejorara
sustancialmente las ventas de las diferentes artesanias que ofrece la Casa del Artesano como

también mejorara la calidad de vida de los artesanos.

Justificacion Tedrica: desde el punto de vista tedrico, esta investigacion se realiza con el
propdsito de aportar con el Analisis estratégico comunicacional ya que es una herramienta de
planificacién que sistematiza de manera global, integral y coherente las técticas, los mensajes,
las acciones, los indicadores, los instrumentos y los plazos que la casa del artesano va a poner

en juego para trasladar su imagen y su mensaje al exterior en un periodo determinado.

Justificacion Social: algunos de los factores que justifican socialmente esta investigacion son:
e Generar fuentes de ingresos a las mujeres del hogar
e Aprovechar la inmensa riqueza natural del departamento en pro del bienestar de la
poblacion.
e Mejorar las condiciones de vida del grupo de madres de familia de los diferentes
barrios de la Ciudad, a través de la comercializacion de artesanias tipicas de la

region.



Objetivos de estudio.

Objetivo General

“Realizar un analisis de estrategia comunicacional para incrementar los niveles de ventas de la
Casa del Artesano en la Ciudad de Cobija”

Objetivo Especifico

v" Elaborar un diagnéstico de la Casa del Artesano

v" Desarrollar una Investigacién de mercado para conocer gustos y preferencias de clientes

potenciales.
v" Identificar las estrategias comunicacionales para casa del artesano.

Hipotesis de la Investigacion.

En la Ciudad de Cobija es de poco conocimiento la existencia de la Casa del Artesano debido a
la falta de un plan estratégico para su desarrollo de la misma, como también de estrategias
comunicacionales para promocionar y difundir sus diferentes productos artesanales en la Ciudad
de Cobija.

Formulacién de la Hipétesis

Con la aplicacion de un plan estratégico comunicacional se pretende lograr incrementar las

ventas de la Casa del Artesano en la ciudad de Cobija.



Variables.

Variable Independiente: Estrategia Comunicacional.

Variable Dependiente: Ventas de la Casa del Artesano.

Operacionalizacién de Variables

Tabla 1.

Operacionalizacién de las variables.

Variable Conceptos Dimension Indicador
La estrategia de comunicacion es la e Productos
herramienta de planificacion que .
sistematiza de manera global, vendidos
integral y coherente, los objetivos  pjgp de e Cantidad de
generales los mensajes, las acciones, .

] los instrumentos a plazos que la Promocion ventas
Estrategia organizacion va poner en juego para .

involucrar
2001)

una imagen(Bolunta,

Comunicacional.

Son indicadores
comerciales para
monitorear las ventas

Ventas de la Casa del

Artesano

Plan de accion.

Organigrama del
plan de

marketing

La casa del
artesano.
Direccion
estratégica.
Objetivos

empresariales.

Nota: Podemos observar la variable dependiente e independiente. Elaboracion Propia



CAPITULO I

1. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS.
1.1. Referencias Conceptuales

1.1.1. Estrategia.

Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado

con el objetivo de lograr el fin propuesto. (Ucha, 2008)

Estrategia es la determinacion de los objetivos a largo plazo y la eleccion de las acciones y la
asignacion de los recursos necesarios para conseguirlos. Estrategia es la explicacion de la

empresa con su entorno

1.1.2. Estrategia Comerciales.

Para entender el concepto de estrategias comerciales, el término estrategia se refiere a un patron
integrado de actos destinados a alcanzar metas previamente fijadas. Una Estrategia Comercial
es el Plan para llevar los productos al mercado y que sigan comercializandose en el tiempo. Sin

un Plan claramente definido, se puede perder el negocio.

La Estrategia Comercial, es una combinacion de herramientas que le permitiran llegar al

mercado que busca. Al elaborar esta Estrategia que puede ser a corto, mediano o largo plazo.

1.1.3. Estrategia para el producto.

Esta conformado por un conjunto de elementos tangibles e intangibles, como son el producto
basico, la marca, el empaque, la etiqueta, la calidad y los servicios de apoyo que en un todo

armonico contribuyen a satisfacer las necesidades y las expectativas del comprador.

La mayoria de artesanias que oferta la Casa del Artesano se encuentran en proceso de
Introduccidn de acuerdo al ciclo de vida del producto por lo que son mdltiples las estrategias
que se podrian emplear con el fin de que el producto pueda mantenerse en el mercado por un

buen tiempo.



1.1.4. Estrategia para el precio.

Al considerar precio, habria que conocer los de la competencia, sus niveles de calidad, el
seguimiento de poblacion al que se va a dirigir el producto, los puntos de venta donde se va a
comercializar, y todos los demas factores que se analizaron al tratar especificamente esta

variable.

1.1.5. Estrategia para la distribucion.

Por lo que se refiere a la distribucion, habria que determinar los criterios de aproximacion al
mercado, que pueden ser via representantes, via minoristas, mayoristas, etc., para lo cual habria
gue contratar a un equipo de ventas que se contactara con estos distribuidores y un punto de

vista comercial accesible para los consumidores.

1.1.6. Estrategia para la comunicacion.

Consiste en informar al mercado-objetivo sobre la oferta de la Casa del Artesano, lo que se
traduce en facilidades para el comprador, al conocer la propuesta de la empresa, los lugares de

venta, los precios de la misma.

En cuanto a la publicidad procederia la programacion de una o varias campafas, tanto basicas
como estratégicas, es decir, dirigidas a la clientela que se considere potencialmente compradora

del producto, seleccionando los espacios pertinentes en los medios de comunicacion.

1.1.7. Reposicionamiento.

Ahora bien, es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento determinado
por muchos afios, pero hoy en dia, con tantas innovaciones tecnolégicas, en mercados globales
cada vez mas competitivos, y con economias tan cambiantes, es posible que sea necesario

modificar ese posicionamiento y realizar un reposicionamiento.
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Por ejemplo, Johnson & Johnson lo hizo con uno de su champus originalmente posicionado
para nifios. Cuando se dio cuenta que el mercado de nifios estaba disminuyendo, y decidi
reposicionar su producto como familiar, refrescando la vida del mismo.

En definitiva, reposicionamiento apunta a una sola clave: “Saber cambiar a tiempo”

(Marketing, 2017)

1.1.8. Mercado meta

el mercado meta se enfoca al producto, debe ser el primer paso que cualquier empresa debe
seguir para poder hacer un estudio de mercado o al hacer un analisis mercadoldgico de la
empresa. La definicion de mercado meta nos dice que es el segmento de la poblacién con

caracteristicas similares (homogéneas) al que se enfoca un producto o servicio.

1.1.9. Estrategia Comunicacional.

“Estrategia Comunicacional” entendemos la produccion de mensajes, basada en las necesidades
y caracteristicas del publico meta, distribuidos a través de canales especificos, seleccionados

con criterios de: efectividad, impacto, calidad y oportunidad.

1.1.10. Estrategias de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que
tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual a la

imagen que deseamos. (Consumo, 2010)
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1.2. Marco Teorico.
1.2.1. Antecedentes.

El marco tedrico de la siguiente tesis, se pretende exponer los términos mas relevantes. Para
ello se han buscado autores que hayan trabajado en la identidad de las marcas y correcta
distribucion de los productos. Para comenzar se ha investigado sobre los origenes de las

artesanias.

1.2.2. La comunicacién.

Es el proceso de transmisidn y recepcion de ideas, informacion y mensajes. El acto de comunicar
es un proceso complejo en el que dos 0 mas personas se relacionan y, a través de un intercambio
de mensajes con codigos similares, tratan de comprenderse e influirse de forma que sus
objetivos sean aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actta de soporte en la
transmision de la informacion. Es méas, un hecho sociocultural que un proceso mecénico.
(ECURED, s.f.)

1.2.3. Marketing.

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las

mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera

rentable. (Philip Kotler, 2012, pag. 29)

En resumen, se define que el marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes meta a cambio de un beneficio para las empresas que ponen
en practica; razon por la cual, nadie duda que el marketing es indispensable para lograr el éxito

en el mercado.
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1.2.4. Estrategia de marketing.

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera
lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al que desea
llegar, 2) la definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes
meta, 3) la eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y
promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado metay 4) la

determinacion de los niveles de gastos en marketing. (Michael, 2006)

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia que presenta el enfoque de marketing general

que se utilizara para lograr los objetivos del marketing que se ha propuesto la empresa.

1.2.5. Marketing Mix.

El pilar para llevar a cabo un marketing exitoso en cualquier empresa y para cualquier mercado,

es el conocimiento y el buen manejo de las 4 P’S, las mismas que se detallan a continuacion:

1.2.5.1. Producto.

Segun Philip Kotler y Kevin Lane Keller, un producto "es todo aquello que se ofrece en el

mercado para satisfacer un deseo o una necesidad"”. (Kevin, 2006)

Es un Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la
capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos

tangibles e intangibles.

1.2.5.2. Precio.

Para Lamb, Hair y McDaniel, el precio es aquello que es entregado a cambio para adquirir un
bien o servicio. También puede ser el tiempo perdido mientras se espera para adquirirlos. (Lamb
Charles, 2006)

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en términos
monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr
el conjunto de beneficios que resultan de tener el producto.
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1.2.5.3. Plaza.

Segun Jack Fleitman, la distribucion comprende las estrategias y los procesos para mover los

productos desde el punto de fabricacion hasta el punto de venta. (Fleitman, 2000)

La distribucion es una herramienta que incluye un conjunto de estrategias, procesos Yy
actividades necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacién hasta el punto de

venta en el momento y lugar en el que los clientes finales.

1.2.5.4. Promocion.

La promocion es el conjunto de actividades que se realizan para comunicar apropiadamente un
mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de lograr un cambio en sus conocimientos,
creencias o sentimientos, a favor de la empresa, organizacién o persona que la utiliza. (Stanton,
2005.)

La promocién, como dicen los autores Stanton, Etzel y Walker, es una forma de comunicacion;
por tanto, incluye una serie de elementos que son parte de un proceso que se utiliza para

transmitir una idea a un publico objetivo.

1.2.6. La marca.

Una marca es un nombre o simbolo (como un logotipo, trademark, o disefio de envase) que

identifica los bienes o servicios de una determinada empresa.

La marca ofrece al consumidor una garantia, y le permite protegerse de competidores que
ofrezcan productos que parezcan idénticos.
La marca es lo que los consumidores compran y va mucho mas alla de la propia materialidad

del producto.
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1.2.7. Estrategia de comunicacion.

Es el Proceso de analisis y reflexion que nos permite la elaboracion y disefio de tacticas para
alcanzar el objetivo de comunicacion previamente establecido. Es imprescindible tener en
cuenta el publico objetivo al que nos vamos a dirigir y el presupuesto con el que contamos para
la realizacion de las lineas de actuacion. La estrategia se refleja en un documento que abarca
todos los pasos necesarios para el desarrollo de una campafia de comunicacion, incluyendo la
estrategia creativa y la estrategia de medios. Ver también ... Estrategia creativa Estrategia de

medios. (comunicacion, s.f.)

1.2.8. Segmento.

Consiste en la division del mercado en grupos con caracteristicas homogéneas.

1.2.8.1. Segmentacién geografica.

La segmentacion geografica consiste en la division del mercado siguiendo criterios de ubicacion
fisica. Asi, el mercado es dividido en areas geograficas diferentes, a donde ird dirigido los

productos.

Cada area geogréfica tiene unas caracteristicas y valores culturales distintos y estas diferencias
pueden ser claves a la hora de realizar la distribucién de productos, dar a conocer marcas 0

establecer filiales de empresas.

La segmentacién geogréafica del mercado proporciona valiosa informacion que ayudara a la
investigacion tomar decisiones clave para la casa del artesano.
1.2.8.2. Segmentacion demografica.

Esta dirigido para todo tipo de acontecimiento, decoraciones ya sea masculino o femenino, por

el ingreso, dependiendo el ingreso de cada persona y que sea accesible.



15

1.2.8.3. Segmentacion Psicografica.

Gusto, va dirigido a personas detallistas que dia a dia decoran su hogar. Clases sociales, toda

persona ya sea de recursos altos, medios y bajos.

1.2.8.4. Segmentacién conductual.

Emocional y racional, emocional porque hay personas que compran por emocion a ser

detallistas.

1.2.9. Canales de distribucion.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los componentes
del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las etapas de propiedad que
recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la denominacion del canal. (Marketing
del Siglo XXI, 2019)

1.3. Contexto Referencial.

1.3.1. Historia Artesanal.

Las artesanias son manifestaciones que el hombre tenia y fueron considerados como artesanales
y fueron materializados en objetos. La artesania basicamente son obras y trabajos realizados
manualmente y con muy poca intervencion de la méaquina, habitualmente son objetos
decorativos o de uso comun. Al que se dedica a esta actividad se le llama artesano. Para muchas
personas, la artesania es un término medio entre el disefio y el arte, En la actualidad podemos
ver la belleza de los productos de tiempos remotos, en los cuales sus creadores no los veian
bellos y esto es lo que hace que podamos identificar que sea estético y artesanal. Existen varias
categorias ademas de la belleza, existe la fealdad y el dramatismo, lo comico y lo sublime, lo
trivial y lo tipico. Para estudiar el origen de la artesania es complejo por la falta de
documentacién, pero podemos decir a agrandes rasgos que lo estético aparece en el Paleolitico
y lo Artesanal nace en el Neolitico, la funcion magica precede a la religiosa y la social puede
existir una vez formadas las sociedades en el Neolitico. Viéndolo por otro lado lo funcional une
lo artesanal con lo estético. EI hombre tuvo que aprender a trabajar con sus manos y a figurar

para confeccionar objetos artesanales con figuras. La capacidad de sentir del hombre de sentir
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constituye la Unica posibilidad de las artes y de los disefios para diferenciarse de las ciencias,

las cuales se caracterizan por la razén (Sorozco, 2007)

1.3.2. Origen de las Artesanias Indigenas.

Las artesanias son actividades, destrezas o técnicas empiricas, practicadas tradicionalmente por
el pueblo, mediante las cuales con intencidn o elementos artisticos, se crean o producen objetos
destinados a cumplir una funcion utilitaria cualquiera, o bien se las adorna o decora con el
mismo o distinto material realizando una labor manual individualmente o en grupos reducidos,
por lo comdn familiares e infundiendo en los caracteres o estilos tipicos, generalmente
concordes con los predominantes en la cultura tradicional de la comunidad".

Artesanias realizadas en maderas: En los hamedos territorios del Amazonas cuya

sobreabundancia vegetal desborda de misterio los poblados, se encuentran talladores indios.

De acuerdo con sus costumbres, ningin objeto fabricado estd destinado a perdurar, pues la
naturaleza regala las materias y todo lo que se va desgastando con el tiempo y el uso, se descarta

0 adquiere una nueva utilidad.

1.3.3. Evolucion Artesanal.

La artesania ha estado en continua evolucion, introduciendo y adaptandose a los cambios
tecnoldgicos de cada época. Hasta la primera mitad del s. XX mantiene un cierto prestigio,
simbolo de resistencia a la mecanizacion. Ya en los afios sesenta sur geel reconocimiento social,
empieza a ser coleccionada y exhibida en exposiciones y museos. En estas condiciones se llega
al s. XXI en el que se considera a la artesania como una actividad residual, con un fuerte
desprestigio, falta de cohesion como sector, carencias formativas en gestion empresarial y
disefio y dificultades para acceder a fuentes de financiacion. En la Edad Media, fortaleza
construida por los nobles feudales para vigilar los territorios de su jurisdiccion, donde se
asentaban grupos de comerciantes, artesanos, etc. La Real Academia Espafiola, No obstante, los
valores que nos identifican con nuestras culturas locales estan en la artesania que es local por
su propia naturaleza, realizada con materiales locales y para clientes locales. Esto hace que parte
del publico conserve una cierta empatia por ella. (Marini, 2013)
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Concepto Autora tesis. - Las artesanias y su disefio han transcendido desde hace muchos afios,
estas destrezas permiten que el artesano cree su propio lugar de trabajo y un sustento para vivir,
muchos han sobresalido con este trabajo, a otros le falta ganas y motivacion, estos innovadores
disefios llaman mucho la atencidn del cliente. La materia prima que utilizan y la delicada forma

que le dan a estos hacen que sus accesorios sean hermosos Yy diferentes.

1.3.4. Economia Naranja.

La economia naranja o economia creativa consiste en transformar ideas en bienes, servicios
culturales e industrias creativas que generan valor a través de la transformacion innovadora de
aspectos culturales. (CIMD, 2018)

Para mayor claridad, a estas se le considera como una:

“actividad artesanal que toma la creatividad y la cultura como materia prima, donde se integran
conocimientos y saberes locales colectivos que deben ser protegidos con la propiedad intelectual
y se configuran a una cadena de valor productiva y competitiva que va desde el uso sostenible
de materias primas hasta la comercializacion en contextos regionales, nacionales e

internacionales”.

1.3.5. Plan de marketing.

El Plan de Marketing mediante un proceso satisface los objetivos de la organizacion es lleva a
dar el valor de los productos dando a conocer en el mercado en el precio, promocion y la

distribucién de los mismos.

El Plan de marketing, por lo tanto, esta interesado en estudiar los procesos de intercambio entre
las partes implicadas (consumidores y empresas) y en facilitar los medios adecuados para que
éstos se produzcan y se pueda concebir resultados Optimos de gran expectativa para la

organizacion”. (Tzungui, 2014, p. 10)
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1.3.5.1. El proceso de planeacion estratégica.

La planeacidn o planificacion estratégica es el proceso a través del cual se declara la vision y la
mision de la empresa, se analiza la situacion externa y externa de ésta, se establecen los
objetivos generales, y se formulan las estrategias y planes estratégicos necesarios para alcanzar

dichos objetivos.

La planeacion estratégica se realiza a nivel de la organizacion, es decir, considera un enfoque
global de la empresa, por lo que se basa en objetivos y estrategias generales, asi como en planes
estratégicos, que afectan una gran variedad de actividades, pero que parecen simples y

genéricos.

1.3.5.2. Estructura del plan de marketing.

Paso 1: analisis DAFO.

Se comenzara la estructura de tu plan de marketing realizando un anélisis DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades), estudiando la situacion interna de la empresa, asi como
la situacion del entorno. Necesitas conocer con detalle el entorno en el que trabaja la institucion,

la competencia, las necesidades de los consumidores.

Paso 2: objetivos.

Se establecerd objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporales).
Por tanto, no se podria tomar como valido un objetivo tipo: “aumentar las ventas”. Eso no es
especifico, es atemporal y no permitira realmente tomar acciones concretas, puesto que no se

sabe qué es lo que quiere conseguir.

Debes definir muy bien el periodo de tiempo en el que se debe cumplir el objetivo, cuantificarlo
en porcentaje o en términos monetarios y sobretodo, concretar la partida a la que corresponderia:
en este caso, el producto Z y la publicidad por todos los medios alternativos.

Paso 3: Estrategia.

Una vez se sabe la meta que se debe conseguir, es el momento de describir el como lograr, es
decir, qué estrategia vas a seguir.

Dentro de esta parte del plan de marketing definiras los siguientes elementos:


https://www.emprendepyme.net/analisis-dafo
https://www.economiasimple.net/glosario/competencia?utm_source=emprendepyme.net&utm_medium=Network&utm_campaign=post_link
https://www.emprendepyme.net/caracteristicas-de-los-objetivos-empresariales.html
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e Segmentacion de mercado: a quién se dirigiré los productos, cuéles son sus gustos y
necesidades, etc. Estard dirigido a personas comprendida desde los 20 a 60 afios

descubriendo sus preferencias y satisfacer por encima de sus expectativas.
e Marketing mix o las 4P: producto, precio, promocion y distribucion.

e Estrategia de content. Es el momento de gestionar el contenido para atraer a tu publico
y posicionar la marca como referente del sector. Deberas identificar las palabras clave,
planificar los contenidos durante un periodo de tiempo, seleccionar los canales por los

que distribuiras dicho contenido (redes sociales, por ejemplo), etc.

Paso 4: estrategia digital.
Se decidira implantar campafia en redes sociales, optimizacion de la web, estrategia SEO-SEM,
publicidad por pago (Facebook, Instagram), etc.

Paso 5: medicion de resultados

Mide los resultados de las estrategias implantadas, se compara la prevision que se hiso con lo

que realmente ha conseguido y mejora o corrige aquello que ha podido sufrir alguna desviacion.

La evaluacion de los resultados es fundamental porque nos permite saber si estamos en el buen
camino o estamos equivocados en algo. Por ello, se considera que la evaluacion de resultados
es el altimo paso del plan de marketing, pero el primero, a la vez, porque nos da las claves para

continuar con las siguientes acciones.

1.3.5.3. Proposito y significado de un plan de marketing.

El plan de marketing es un documento que sirve de guia a todas las personas que estan
vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacion porque describe
aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el como
se los va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de
mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a

utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios. (Thompson, 2006)


https://www.emprendepyme.net/segmentacion-de-mercados
https://www.emprendepyme.net/las-4p-del-marketing-empresarial.html
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1.3.6. Entorno de Marketing.

Es un pensamiento casi unanime de todos los empresarios de vanguardia y especialistas de la
administracion que el cliente es el “Rey de la creacion”. La evolucion de concepto antiguo de

que el marketing suponia exclusivamente a la publicidad, distribucion y ventas.

Ahora se situa al cliente, es decir el consumidor como brujula orientadora de las actividades en
el proceso y gestion del Marketing. Pero hay algo mas que cliente satisfechos en el entorno de
marketing; los agentes y fuerzas que actlan en torno a las relaciones de la empresa con sus

consumidores y se transforman en oportunidades nuevas o amenazas. (Risco, 2013, p. 66)

1.3.6.1. El Microentorno.

El entorno interno esta conformado por la direccidn, produccion, contabilidad, departamento de

compra-ventas, finanzas, investigacion de mercado y personal.

La empresa, el gerente marketing con los departamentos antes mencionados para asegurar un
proyecto de marketing con calidad, eficacia y eficiencia, para servir de la mejor manera a sus

clientes.

El cliente, es una premisa de mucha importancia en mercadotecnia es antes de comprar, es

conveniente asegurar a quien se va a vender.

Los proveedores, las empresas que proporcionan los insumos para producir bienes o servicios,
los proveedores son considerados estrechos colaboradores del gerente de marketing que van a
garantizar calidad, cantidad, cumplimiento y precio en su aprovisionamiento de materiales.

Los intermediarios, ayudan a proporcionar, distribuir y finalmente vender los productos, porque

ellos son componentes de importancia en el entorno de una empresa.

Los competidores se transforman en un indicador permanente de las necesidades del servicio y
la calidad del producto. (Risco, 2013, p. 66,75)
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1.3.6.2. El Macroentorno.

El Macroentorno empresarial influye indirectamente en las posibilidades que tiene una empresa

para comercializar sus productos o servicios en el tiempo y espacio llamado mercado.

Se Ilama Macroentorno por su dimensién y proporcion gigantesca en relacion con la empresa,
se tiene en el entorno demografico, saber el numero de personas, sus edades, sexos,
ocupaciones, razas, proporciones, etc. en el “entorno economico”; esta conformado por todos
aquellos factores que constituyen el poder adquisitivo de los consumidores, el “entorno
sociocultural”; los competidores son indicadores o brajulas permanentes acerca de las
necesidades del mercado de modo que se puedan disefar estrategias eficaces; el “entorno
politico”; habra de marcar el grado de estabilidad econdmica, laboral, legal y comercial de una
empresa; el “entorno ecoldgico”; en qué forma habra de impactar el proyecto de mercadotecnia
en el medio ambiente, de qué manera se puede paliar su influencia negativa con el propdsito de
favorecer la calidad de vida de los consumidores y mantener una buena imagen empresarial; el
“entorno tecnoldgico”; la creacion de nuevas tecnologias representa la informacion de nuevos
mercados, nuevos productos, nuevo estilo de vida y por ello una nueva fuerza en el marketing.
(Risco, 2013, p. 66,75)

1.3.7. El Anélisis FODA.

Tabla 2. Tabla de Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
Precio Competitivo Crecimiento Constante del Negocio
Calidad de los Productos Diversificacion de Artesanias
Atencion Personalizada Realizacion de Ferias
Variedad de beneficios para los clientes Tradicion Artesanal
Variedad de Mercaderia Innovacidn de Disefios

Debilidades Amenazas
Negocios Nuevos en el Mercado Inestabilidad econdmica
Falta de Recursos Econdmicos Ingreso de Nuevos Competidores
Escasa Informacion de Precios de Mercado Ingreso de Competidores con Estructura de menor costo
Competencia Cambio de politicas fiscales y comerciales

Escaso soporte Publicitario
Poca comunicacion con el Mercado

Nota: Informacién proporcionada por otras fuentes
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1.3.8. Las Cinco Fuerzas de Porter.

El anélisis del entorno lo haremos basandonos en el modelo de la cruz de Porter.
Detallaremos cada punto de ella y tendremos un panorama de cual es el medio que nos rodea al
analizar las cinco fuerzas competitivas que lo integran. (Vasquez, 2008, p. 12,14).

Poder de Negociacidn de los Clientes: la presente investigacion de estrategia comunicacional
tiene como objetivo posesionarse en el mercado a través de sus precios accesibles al consumidor

en sus deferentes artesanias.

El poder de los clientes es alto ya que los productos que ofrece la casa del artesano son
fabricados manualmente por los artesanos del lugar. Ademas como los productos que ofrecen
otros artesanos independientes son similares exigiran una mejor calidad, en este sector los
productos estan diferenciados por la calidad que tiene cada producto, por lo que los clientes
observaran caracteristicas diferentes entre las artesanias de la casa del artesano y los de la
competencia y es posible que los clientes sean fieles a alguna diferencia en particular, por lo

cual no les importa tanto los precios, lo que causa que el poder del cliente disminuya.

Rivalidad entre Empresas: dentro del mercado local existen artesanos independientes que
tienen puntos de ventas especificos pero que ofrecen artesanias similares a las de la casa del

artesano, pero no de las mismas caracteristicas.

Amenaza de Nuevos Entrantes: la casa del artesano se siente constantemente amenazado por
nuevos productos entrantes al mercado que son exportados del interior de nuestro pais, por ello

es importante de fidelizar a la demanda de las artesanias que oferta la casa del artesano.

Poder de Negociacion de los Proveedores: Los proveedores tienen un bajo poder de
negociacion puesto que el nimero de proveedores que pueden vender a la casa del artesano los
productos que necesita son altos y estos productos no estan diferenciados, esto beneficia a la

casa del artesano que puede conseguir los productos que necesita a costes mas bajo.

Amenaza de productos Sustitutos: Dentro del libre mercado la amenaza de productos

sustitutos, como ser artesanias elaborados con yeso, tejidos industrializados y otros, etc. Las



23

amenazas por la aparicion de productos sustitutos en el mercado pueden ser de empresas

nacionales como internacionales para que la rentabilidad de la casa del artesano no disminuya.

1.3.9. Estudio de Mercado.

El estudio de mercado es un proceso sistematico de recoleccion y analisis de datos e informacion

acerca de los clientes, competidores y el mercado.

El estudio de mercado puede ser utilizado para determinar que porcion de la poblacion comprara
un producto o servicio, basado en variables como el género, la edad, ubicacion y nivel de
ingresos. (Shujel, 2006)

1.3.10. El Proceso de Investigacion de Mercado.

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de cinco pasos sucesivos que
describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo un estudio de investigacion de

mercados.

Este conjunto de cinco pasos, incluye: 1) Definicion del problema y de los objetivos de la
investigacion, 2) disefio del plan de investigacion, 3) recopilacion de datos, 4) preparacion y
analisis de datos, y 5) interpretacion, preparacién y presentacion del informe con los resultados.
(Thompson, 2006)

1.3.10.1. Definicion del Problema.

Para poder definir el problema de investigacion se debe conocer la empresa del cliente, el
contexto ambiental consta de los factores que tienen impacto en la definicion del problema de
investigacion de mercado. Incluyen la informacion previa, los pronésticos, los recursos y
limitaciones que tiene la empresa, los objetivos de quien toma las decisiones, el comportamiento
del comprador, el ambiente legal y econdémico, asi como las habilidades tecnologicas y de

marketing de la empresa. (Jordania, 2014)
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1.3.10.2. Desarrollo del Plan de Investigacion.

Luego de que se ha definido el problema y establecidos los objetivos de la investigacion, se
debe determinar qué informacidn se necesita, el como, cuando y donde obtenerla, para ello se
disefia un plan de investigacion, por escrito que detalla los enfoques especificos de la
investigacion, los métodos de contacto, planes de muestreo e instrumentos que los

investigadores usaran para obtener y procesar los datos.

Ademaés, se establecen los plazos en los que se debera empezar y finalizar el trabajo de
investigacion. (Leon, 2011).

1.3.10. 2. Recopilacion de Informacion.

Cada dia las empresas enfrentan nuevos desafios: deben alcanzar niveles maximos de calidad y
satisfaccion de sus clientes, lanzar nuevos productos, posicionar y consolidar los ya existentes,

buscar mayor participacion de mercado, etc.

Enfrentar cada uno de estos retos implica cubrir necesidades de informacion mayores dia a dia
y, aunque la estadistica, la computacion y la ingenieria estan muy desarrolladas, casi nunca se
posee toda la informacion que se necesita para tomar decisiones de marketing, esto es debido
en gran parte a que la economia y las personas son altamente variables. Esta dindmica, ligada a
la necesidad de obtener utilidades, obliga a las empresas a requerir mas y mejor informacion y

a disefiar sistemas que les permiten conseguirla y administrarla de la mejor manera.

Para hacer eficiente el proceso de la informacidn, conseguirla, analizarla y tomar decisiones
basados en ella, se desarrolla en las empresas, generalmente en el departamento de marketing.
(Lopez, 2001)
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1.3.10.3. Analisis de la Informacién.

El andlisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados
de forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing

estratégico y operativo.

1.3.10.4. Presentacion de Datos.

La presentacion de datos es un informe donde se presenta los resultados de la investigacion de
mercado, este documento es muy importa para la empresa para la toma de decision con respecto

a su producto.

1.3.11. Estrategia de Posicionamiento.

En el libro el marketing y su utilidad en la pequefia empresa menciona que “El posicionamiento
de una empresa, producto o servicio representa la forma como los clientes actuales y potenciales

lo perciben y recuerdan”.

Indudablemente el posicionamiento de productos o servicios depende de las estrategias y
tacticas que se utilicen, la Microempresa ademas de ofertar productos con exclusivos disefiados
con el fin de posicionar su marca en el mercado, y que los clientes perciban calidad y garantia

de lo que adquieren.
1.3.12. Estrategias Competitivas.
Kotler sistematiz6 en 1991 cuatro tipos de estrategias competitivas: del lider, del retador, del

sequidor y del especialista.

La empresa "'lider' en un producto mercado es aquella que ocupa la posicion dominante y es

reconocida como tal por sus competidores.

El segundo es el competidor que, no disponiendo méas que de una cuota de mercado reducida,
adopta un comportamiento adaptativo alineando sus decisiones sobre las decisiones tomadas

por la competencia.
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El retador es la empresa que no domina un producto mercado, puede elegir, bien atacar al lider
y ser su "retador”, o adoptar un comportamiento de seguidor alineandose con las decisiones

tomadas por la empresa dominante.

El especialista se interesa por uno o varios segmentos y no por la totalidad del mercado. El

objetivo perseguido es ser cabeza de raton en vez de cola de ledn. (Kotler, 2015)



CAPITULO I

2. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

2.1. Tipos de Investigacion.

2.1.1. Investigacion descriptiva.
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La investigacion descriptiva son las encuestas que se pueden utilizar para conocer las

preferencias de los fendmenos. También es un método que intenta recopilar informacion

cuantificable para ser utilizada en el analisis estadistico de la muestra de poblacion. Es una

herramienta de investigacion de mercado que permite recopilar y describir la naturaleza del

segmento demografico.

2.2. Universo o Poblacién de Estudio.

Segun datos del INE la poblacion de la ciudad de cobija segun el censo 2012, la ciudad de

cobija, contaba con una poblacion de 44.120 habitantes con una tasa de crecimiento de 6,7%,

en tal sentido a continuacion se realiza la siguiente proyeccion de poblacion para la presente

gestion:
Pt=Po(1+r) *

Tabla 3.
Tabla de Rango de Edades

Pt= 69.468 habitantes

Rango de Edad Poblacion % Total
20-24 11.290 419 4731
25-29 10.094 419 4.229
30-34 8.498 419 3.561
35-39 6.931 419 2.904
40-44 5.425 419 2.273
45 - 49 4.308 419 1.805
50 - 54 3.358 419 1.407
55-59 2.487 41,9 1.042

TOTAL POBLACION 21.952

Nota: Elaboracion propia
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La poblacion que se tomara en cuenta para la presente investigacion, son personas de 20 afios a
59 afos dentro del municipio de cobija con una poblacion estimada de 21.952 habitantes

actualmente.

2.3. Tamarno de Muestra.

La determinacion de la muestra estara formada de acuerdo a la determinacién de la muestra

aleatoria simple.

n= tamafio de la poblacién

Z= estadistico de prueba

P= probabilidad de conocimiento del producto

Q= probabilidad de desconocimiento del producto

e= error maximo permitido (0,05)

Para el presente estudio se utilizara un nivel de confianza de 95% esto determina el estadistico

Z es 1,96.
N*ZZ*P*Q

(N-1)E? + 22 * P*Q

n=21.952
Z=95% = 1,96
e=5%

P=50%
Q=50%
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Reemplazando formula:

21.952*1,962*0.50*0.50
N= s
(21952-1) *0.052*+1,962%0.50*0.50
21.082,70
N= o
54,88 + 0,96
N= 377

Se debe realizar un total de 377 encuestas.

2.4. Metodos y Técnicas.

2.4.1. Método.

e Método tedrico

Son los que permiten estudiar las relaciones que se tienen entre las variables y el objeto de

investigacion, que no se pueden observar directamente.

e Método deductivo
Este método como dice nos permite deducir con anterioridad una posible respuesta a través de
una hipétesis sobre la realidad de la problematica a partir de los conocimientos que se tiene del

estudio de la investigacion.

2.4.2. Técnica.

e Encuestas

La encuesta estd disefiada para que la poblacion sujeta a esta investigacién nos pueda
proporcionar datos y esta informacion nos permita la toma de decisiones, la misma nos permitira
conocer los gustos y preferencias del cliente, ya que es muy importante para el trabajo de

investigacion.
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e Entrevistas

La entrevista va dirigida al gerente (encargado) de la casa del artesano para obtener mayor

informacion acerca de la institucion.

e Grupos Focales

Como grupo focal se tomara a los clientes potenciales y a los beneficiarios directos que son los
artesanos, para recaudar informacion de acuerdo a sus experiencias y sus reacciones ante los
diferentes productos artesanales, en particular se utiliza para detectar deseos y necesidades en
cuanto al nombre de la marca, también puede dar informacién valiosa acerca del potencial

concepto de un eslogan o un producto en el mercado.

2.4.3. Enfoque de Investigacion.

Se utilizara el enfoque mixto ya que es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos
cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio de investigacion y poder responder a un

planteamiento.

e Cuantitativo: se utilizara este método para describir, explicar y predecir los

fendmenos para generar y probar teoria y se aplicara la l6gica deductiva.

e Cualitativo: se utilizara describir, comprender e interpretar los fenémenos, a
través de las percepciones y significados producidos por la experiencia de los

participantes.

2.4. Linea de Investigacion.

La presente investigacion corresponde a la linea de investigacion, economia, marketing
empresarial y gestion de ventas, de acuerdo a la inexistencia de directrices y modelos de
direccién en gestion de ventas, particularmente en las micros y pequefias empresas, donde un
factor impide a las empresas alcanzar mayores resultados y rentabilidad, cobertura y

participacion dentro del mercado a traves de la innovacion tanto en los procesos para la creacion
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de mayor valor, dentro de un eje tematico de sistema de informacion de marketing,

desarrollando estrategias de marketing para mercados en crecimiento.

2.5. Nivel de Investigacion.

En el presente trabajo de investigacion se pretende abordar la investigacion descriptiva, tiene la
finalidad de ayudar a describir caracteristicas del presente trabajo. Cabe destacar que la mayor
parte de los estudios de esta naturaleza dependen principalmente de la formulacién de las

preguntas que se realizan en la encuesta a nuestro mercado objetivo.

2.6. Proceso de Obtencién de Informacion.

2.6.1. Fuente de Informacién Primaria.

La fuente primaria se constituye en la recopilacion de informacion para obtener una méxima
calidad de informacién y que nos permita tomar decisiones mas acertadas para ello se constituye

encuestas que se los realizaran a los clientes potenciales.

2.6.2. Fuente de Informacion Secundaria.

La informacion secundaria se recaudara de forma interna y directa de la Casa del Artesano

mediante entrevista.
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2.7. Instrumentos de Informacion.

Los instrumentos de informacion simplemente son las herramientas a utilizar por el investigador
para recolectar informacion las cuales ayudan a las técnicas de investigacion para obtener una
informacién mas completas. Por el cual los instrumentos que se utilizé en el presente trabajo
son los siguientes:

e Cuaderno de notas.

e Bateria de preguntas.

e Folletos.

e Revistas.

e Libros.
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CAPITULO 111

3. INVESTIGACION DE MERCADO.

3.1. Analisis e Interpretacion de los Resultados.

A Continuacién, se presenta los resultados de la encuesta.

1.- Ha comprado usted algun tipo de artesania?

Tabla 4.
Compra de Artesania
Detalle Cantidad Porcentaje
Compra 287 76%
No Compra 90 24%
Total 377 100%

Nota: Elaboracion Propia

=S| mNO

Figura 1. Nivel de Adquisicion de Artesanias en el Mercado Local

Interpretacion.

De la poblacion encuestada el 76% de las personas a comprado artesanias y el 24 % no compra.
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Analisis.
Se considera que el consumidor — cliente en un gran porcentaje compra algun tipo de artesania,

esto es una ventaja para utilizar estrategias y poder inducir a la compra de artesanias que oferta
la Casa del Artesano. Como se hace referencia
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2.- Con qué frecuencia adquiere usted artesanias?

Tabla 5.
Frecuencia de Compra
Detalle Cantidad Porcentaje
Semanal 52 14%
Mensual 60 16%
Semestral 75 20%
Anual 190 50%
Total 377 100%

Nota: Elaboracion Propia

B Semanal ® Mensual B Semestral & Anual

Figura 2. Nivel de Frecuencia de compra de Artesania

Interpretacion.

El 50% de las personas compran artesanias anualmente, el 20% lo hace semestralmente, el 16%
mensualmente y 14% compra semanalmente.

Analisis.

Podemos decir. Que anualmente es el mayor porcentaje y nos da una ventaja para utilizar todos
los medios publicitarios y utilizando lo que es el marketing digital de esta forma se haria que

las compras sean mas frecuentes.



3.- Donde adquiere usted sus artesanias?
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Tabla 6.
Donde Adquieren sus Artesanias
Detalle Cantidad Porcentaje
Ferias 297 79%
Aeropuerto 80 21%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

M Ferias [ Aeropuerto

Figura 3. Nivel de lugar de Adquisicién de Artesania

Interpretacion.

Mediante las encuestas aplicadas su pudo determinar que la mayoria de las presionas adquieren

sus artesanias en ferias, el otro 21% lo adquiere en el aeropuerto.

Andlisis.

Podemos decir, que las personas prefieren comprar sus artesanias en ferias tradicionales o dias

festivos por la accesibilidad de las Artesanias y por el contacto directo con las artesanas y esto

para los clientes le trae confianza al momento de comprar.



4.- Conoce usted la Casa del Artesano?
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Tabla 7.
Conocimiento de la Casa del Artesano
Detalle Cantidad Porcentaje
Sl 150 40%
NO 227 60%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

ES|I BNO

Figura 4. Nivel de conocimiento sobre la casa del Artesana.

Interpretacion.

De la poblacién encuestada el 60% no conoce a la Casa del Artesano y el 40 % conoce.

Andlisis.

Se considera que el consumidor — cliente en un gran porcentaje no tiene conocimiento la

existencia de la Casa de Artesano, esto es una ventaja para utilizar estrategias de comunicacion

y poder mostrar las diferentes Artesanias que Oferta la Casa del Artesano en la Ciudad de

Cobija. Como se hace referencia
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5.- Conoce usted sobre el trabajo artesanal que ofrece la Casa del Artesano?

Tabla 8.
Conocimiento de las Artesanias de la Casa del Artesano
Detalle Cantidad Porcentaje
Lo conozco muy ben 70 19%
Lo conozco muy poco 117 31%
Definitivamente no lo conozco 190 50%
Total 377 100%

Nota: Elaboracion Propia

B Lo conozco muy ben ® Lo conozco muy poco M Definitivamente no lo conozco

Figura 5. Nivel de conocimiento sobre los productos de la casa del artesano.

Interpretacion.

De la poblacion encuestada el 50% definitivamente no lo conocen, el 19 % lo conoce muy bien
y el 31% lo conoce muy poco.

Analisis.

Se considera que el consumidor — cliente en un gran porcentaje no tiene conocimiento de los
productos que oferta la Casa del Artesano, esto es una ventaja para mostrar sus deferentes
artesanias al mercado como la nueva marca de la “Casa el Artesano” y los productos que oferta
utilizando los componentes de marketing Mix, donde comienza con un producto, Como lo hace

referencia en el grafico
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6.- Como califica la imagen de la Casa del Artesano?

Tabla 9.
Calificacion de la Imagen de la Casa del Artesano
Detalle Cantidad Porcentaje
Excelente 27 7%
Bueno 75 20%
Regular 200 53%
Malo 75 20%
Total 377 100%

Nota: Elaboracion Propia

O 20%

H Exelente MW Bueno M Regular = Malo

Figura 6. Nivel de calificacion sobre la imagen de la Casa del Artesano.

Interpretacion.

El 53% de las personas encuestadas manifiestas que la Imagen de Casa del Artesano es regular,
el 7% excelente, el 20% es bueno y el 20% malo.

Anélisis.

Con este resultado la “Casa del Artesano”, tiene una ventaja para establecer estrategias y
mostrar a profundidad la imagen para su posicionamiento en el mercado. Como lo indica el

grafico.



7.- Piensa usted que deberia existir publicidad en el punto de venta de los productos
artesanales autoctonos de la region?

Tabla 10.
Publicidad en el Punto de Venta
Detalle Cantidad Porcentaje
Si 367 97%
NO 10 3%
Total 377 100%

Nota: Elaboracion Propia

ESI mNO

Figura 7. Nivel, tiene que tener publicidad en punto de venta

Interpretacion.
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En la pregunta realizada el 97% se debe poner publicidad del punto de venta y el 3% no se debe

poner.

Andlisis.

Con la implementacion de publicidad en el punto de venta pueden los consumidores encontrar

con facilidad la Casa del Artesano, aplicando una de las estrategias del Plan de Marketing que

la publicidad y promocién informar al mercado sobre los productos que oferta. Como nos

menciona el grafico.
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8.- En qué lugares le gustaria adquirir los productos artesanales autoctonos de la region?

Tabla 11.
Lugar de Adquisicion de Artesanias
Detalle Cantidad Porcentaje
Local de Exposicion 127 34%
Ferias Artesanales 250 66%
Otros 0 0
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

B Local de Exposicion M Ferias Artesanales Otros

Figura 8. Nivel del lugar donde quieren adquirir las artesanias

Interpretacion.

Mediante las encuestas aplicadas su pudo determinar que la mayoria de las presionas les
gustaria que se promocione los productos en ferias artesanales el 66%, el 34% en locales de
exposiciones.

Anélisis.

Podemos decir, que sus productos son vendidos en ferias artesanales o en fechas festivos donde
haya concurrencia de personas con la finalidad de generar en el punto de venta y captar clientes

actuales y potenciales como lo podemos relacionar en el aspecto organizativo del Grupo de
Mujeres.
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9.- Segun su criterio cree usted que el lugar de ventas de la Casa del Artesano es
estrategico?

Tabla 12.
Punto Estratégico de la Casa del Artesano
Detalle Cantidad Porcentaje
SI 100 27%
NO 277 73%
Total 377 100%

Nota: Elaboracidn Propia

mSl L NO

Figura 9. Nivel sobre el punto de venta si es estratégico.

Interpretacion.

Del total de las encuestas realizadas el 73% responden que el lugar de ventas no estratégico y
el 27% dicen que si es estratégico.

Anélisis.

La estrategia de distribucion o de plaza no es estratégico, razones por la que se debe plantear
estrategias de punto de ventas, para ubicar el local en un lugar donde haya mayor influencia de

personas. Como lo recomienda en el Marketing Mix.
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10.- Que factores prevalecen en su decision de comprar las artesanias?

Tabla 13.
Decision e Compra
Detalle Cantidad Porcentaje
Precio 65 17%
Promociones 47 13%
Disefio 190 50%
Material 75 20%
Total 377 100%

Nota: Elaboracion Propia.

B Precio ®Promociones M Diseflo & Material

Figura 10. Factores de decision a la hora de comprar artesanias

Interpretacion.

El 50% de las personas compran artesanias por el disefio, el 20% por el material que esta hecho,
el 17% compre por el precio y el 13% por la promocion que hay.

Anélisis.

Podemos decir, que la mayoria de los encuestados que adquieren artesanias lo hacen por los

disefios llamativos ya que son reflejados al lugar
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11.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por las artesanias autoctona de la region [Tallado
en madera]

Tabla 14.
Pago por un Tallado en Madera
Detalle Cantidad Porcentaje
50 - 70 207 55%
80 - 100 70 19%
100 - 120 80 21%
120 - 150 20 5%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

250

200
150
100
BN
0 —

50-70 80-100 100 -120 120-150

M Seriesl
Figura 11. Nivel, cuanto esta dispuesto a pagar por un tallado en madera.

Interpretacion.

El 55% de las personas estan dispuestos a pagar por un tallado en madera entre 50 a 70 Bs, el
21% esta dispuesto a pagar entre los 100 a 120 Bs, el 19% pagaria entre los 80 a 100 Bs y el
5% esta dispuesto a pagar entre los 120 a 150 Bs.

Anélisis.

Podemos decir, que la mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar de 50 a 70 Bs por
un tallado en madera, significa que la mayoria de las personas no valoran el trabajo artesanal.
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12.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por las artesanias autoctona de la region [Tallado
en coco]

Tabla 15.
Pago por un Tallado en Coco.
Detalle Cantidad Porcentaje
50-70 177 47%
80 - 100 120 32%
100 - 120 80 21%
120 - 150 0 0%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

0

50-70 80-100 100-120 120-150

M Seriesl
Figura 12. Nivel, cuanto estaria dispuesto a pagar por el tallado en coco
Interpretacion.

El 47% de las personas estan dispuestos a pagar por un tallado en coco entre 50 a 70 Bs, el
32% esta dispuesto a pagar entre los 80 a 100 Bs, el 21% pagaria entre los 100 a 120 Bs

Andlisis.
Podemos decir, que la mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar de 50 a 70 Bs por

un tallado en coco, significa que la mayoria de las personas es poco lo que valoran el trabajo

artesanal o desconocen del mismo.
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13.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por las artesanias autéctona de la region [Crochet]

Tabla 16.
Pago por un Crochet
Detalle Porcentaje
50-70 52%
80 - 100 25%
100 - 120 13%
120 - 150 10%
Total 100%
Nota: Elaboracion Propia
100 197
38

Figura 13. Nivel, cuanto estaria dispuesto a pagar por un crochet.

Interpretacion.

El 52% de las personas estan dispuestos a pagar por un crochet entre 50 a 70 Bs, el 25% esta

dispuesto a pagar entre los 80 a 100 Bs, el 13% pagaria entre los 100 a 120 Bs y el otro 10%

pagaria de 120 a 150 Bs por un crochet.

Andlisis.

Podemos decir, que la mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar de 50 a 70 Bs por

un crochet.



14.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por las artesanias autoctona de la region
[Decorado en chinela]

Tabla 17.
Pago por Decorado en Chinela.
Detalle Cantidad Porcentaje
50 - 70 260 69%
80 - 100 50 13%
100 - 120 27 7%
120 - 150 40 11%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia
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200
150
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50
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50-70 80-100 100 -120 120-150
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Figura 14. Nivel, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un par de chinelas decoradas

Interpretacion.

El 69% de las personas estan dispuestos a pagar por un tallado en coco entre 50 a 70 Bs, el

13% esta dispuesto a pagar entre los 80 a 100 Bs, el 11% pagaria entre los 120 a 150 Bs y el

otro 7% pagaria de 100 a 120 Bs.

Analisis.
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Podemos decir, que la mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar de 50 a 70 Bs por

un par de chinela decorada, viéndolo desde otro punto de vista las personas comprarian de

acuerdo al disefio y decorado que tengan las chinelas.
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15.- A qué medios publicitarios usted presta mayor atencion?

Tabla 18.
Medio Publicitario de Mayor Atencion
Detalle Cantidad Porcentaje
Radio 0 0%
Television 90 24%
Periddicos 0 0%
Redes Sociales 287 76%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

H Radio Television M Periodicos M Redes Sociales

Figura 15. Nivel, Medios de mayor atencion

Interpretacion.

El 76% medio publicitario por redes sociales y el 24% TV.

Anélisis.

Se puede determinar que el consumidor preferentemente esta siempre conectado a las redes
sociales para estar al dia de los sucesos y acontecimientos lo que nos permite esto aplicar la
estrategia de publicidad, de esta manera entrar en la mente del consumidor adquirir sus

productos artesanales en la “Casa del Artesano”.
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16.- Considera usted que es importante dar a conocer en las diferentes redes sociales los
productos que oferta la Casa del Artesano?

Tabla 19.
Las Artesanias en Redes Sociales
Detalle Cantidad Porcentaje
SI 320 85%
NO 57 15%
Total 377 100%

Nota: Elaboracién Propia

ES| mNO

Figura 16. Nivel de mayor importancia en los medios de comunicacion

Interpretacion.

El 85 % correspondo a que la Casa del Artesano debe darse a conocer sus productos en todas
redes social y el 15% no debe darse a conocer.

Anélisis.

Se considera que es necesario darse a conocer en las diferentes redes social la Casa del Artesano
ya que existen consumidores o turistas de otras ciudades que buscan adquirir productos
artesanales de la zona, esto permitira que la conozca a nivel del mundo y lograra incrementarse

las ventas a través de la tecnologia.



51
CAPITULO IV
4. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION.
4.1. Andlisis de la Situacién.

4.1.1. Andlisis FODA.
DEBILIDADES

D1- Ladebilidad que tiene la Casa del Artesano son los nuevos negocios de ventas de artesanias
que se abren en la Ciudad de Cobija.

D2- Su mayor debilidad es la falta de recursos econdmicos para la compra de materiales y poder

producir para vender.

D3- La escasa informacidn de precios de mercado eso hace que sea una debilidad para las ventas
de las artesanias de la Casa del Artesano.

D4- La Casa del Artesano no dispone aun de un logotipo ni de ninguna aplicacién. Sélo tiene

un nombre y un color. Frente a esta debilidad la solucion es crear una imagen corporativa.

D5- Antes se ha comentado que la Casa del Artesano cuenta con poco capital, pues bien, de ese
poco capital, es para la compra de materiales para las artesanias, ya que no alcanza para la

publicidad y promocion.

D6- Esta tienda de artesanias aln no tiene un blog y pagina en facebook. Ya no cuenta con
recursos online. La Casa del Artesano deberia de crear y gestionar una pagina web y quizas

tener mas presencia en las redes sociales.
AMENAZAS

Al- Inestabilidad econémica es una de las amenazas a las ventas de las Artesanias de la Casa

del Artesano.

A2-El Ingreso de Competidores con Estructura de menor costo es otra de las amenazas que tiene
la Casa del Artesano.
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A3- La ciudad en la que se ubica el negocio de la Casa del Artesano recibe una gran cantidad
de turistas. No obstante, es una ciudad con muy poca poblacion. Por esto, las estrategias de
comunicacion y marketing deberian enfocarse principalmente en todas épocas festivas, que es

cuando mas se vende.
FORTALEZAS

F1- La Casa del Artesano tiene varios productos a la venta exclusiva como ser los tallados en
madera, tallados en coco, tejidos en crochet en sus diferentes disefios, las decoraciones en

chinelas y otros, Asi. Representa una fortaleza y un punto a publicitar de esta tienda.

F2- El negocio tiene a la venta varios productos hechos artesanalmente pero su mayor fortaleza

son los tallados exclusivos a pedidos por el cliente.

F3- La Variedad de Mercaderia que ofrece la Casa del Artesano es otra de las fortalezas que

tiene a la hora de vender.

F4- La Calidad de los Productos es muy importante para los clientes asi también como los

disefios y eso es una sus cualidades que tiene la Casa del Artesano.
OPORTUNIDADES

O1- Internet es un ambito en el que la Casa del Artesano tendrad presencia. Representa una
oportunidad para captar y mantener clientes que esta aun por explotar.

O2- Podria ser una oportunidad para la Casa del Artesano la poca competencia a nivel provincial
que tiene en cuanto a venta de artesanias, o poco que la competencia se publicita y la poca

presencia que tiene en Internet.

O3- La Realizacion de Ferias es una de las muchas oportunidades que tiene la Casa del Artesano

para dar a conocer sus diferentes artesanias.
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4.1.2. Analisis de la empresa: Estudio de las Cinco Fuerzas de Porter.

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

' Amenaza de ingreso de
 productos sustitutos. )

Amenaza de entrada de
'nuevos competidores.

C 4

' Larivalidad entre los
competidores.

Poder de negociacion 7‘
de los compradores.

- Poder de negociacion
de los proveedores.

Figura 17. Cinco Fuerzas de Porter.

4.1.2.1. Competencia Nueva.

Como el sector de Artesania ha venido creciendo los tltimos afios y cada vez hay mas tendencia

puede resultar atractivo para la Casa del Artesano incursionar en nuestro mercado.

4.1.2.2. Rivalidad Entre Competidores.

El mercado de las Artesanias se caracteriza por ser un mercado competitivo ya que existen
varias tiendas que importan artesanias industrializadas del interior del pais, las cuales son los
proveedores que acaparan el mercado actual de este sector y se ha convertido en uno de los
sectores mas atractivos hablando en términos culturales, la casa del artesano podria considerarse

como lo nuevo en este mercado.
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4.1.2.3. Poder de Negociacion de los Proveedores.

Los proveedores de la casa del artesano tienen su poder de negociacion en los clientes ya que
deben satisfacer las necesidades o requerimientos Y estar al dia con el mercado para no perder
suscriptores que se vayan a la competencia buscando los posibles productos sustitutos modernos

y de mejor calidad.

4.1.2.4. Poder de Negociacion del Cliente.

En el mercado de las artesanias tiene un gran numero de usuarios mas del 60 por ciento de la

poblacién por la calidad del producto en cuanto a los disefios.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.

5.1. Analisis de la Institucion.

5.1.1. Objetivo de la Casa del Artesano.

Ofrecer a nuestra distinguida clientela Artesanias que otorgan nuestra identidad y distincion en
los espacios de la casa u oficina con una elaboracién eternamente manual y de refinadas
costumbres brindando posibilidades tan diversas como lo es desde la simple llaveros hasta los
mas sofisticados tallados en madera a precios competitivos.

Asi también ayudar a la Conservacion y recuperacion de oficios elaborados por antiguos

artesanos orientando la cultura tradicional de los pueblos.

5.1.2. Mision.

Ser una institucion de gran alcance en la Ciudad de Cobija, que impacte el mercado ofreciendo
las mejores artesanias para la decoracion de su hogar en diferentes modelos, disefios y texturas
contribuyendo asi al desarrollo integral de tradiciones antiguas, preocupados siempre de que
cada una de estas piezas estén disefiadas acorde al estilo y ubicacién de los espacios a decorar.
Teniendo como prioridad presentar una buena atencién y satisfacer las expectativas y exigencias

de los clientes.

5.1.3. Vision.

Ser una institucion lider en el mercado Cobijefio, protagonista liderando un proyecto
relacionado con el desarrollo de artesanias difundiendo asi las costumbres tradicionales de
elaborar artesanias manuales ofreciendo cada vez mas y mejor diversidad de articulos como en
las grandes ciudades ampliando nuestro mercado y perfeccionandonos dia a dia. Convertir la
Casa del Artesano en los proximos 5 afios en la institucion mas importante del mercado no
solamente local sino también nacional adoptando nuevas exigencias satisfaciendo el estilo de

vida de nuestras generaciones ya que el mundo esta siempre en constante innovacion.
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5.1.4. Valores de la institucion.

A lo largo de la senda que conducira al logro de la vision, en coherencia con la mision, hay

valores que definen nuestro actuar.

Satisfaccion del cliente. - Requisito indispensable para ganar un lugar en la mente del
consumidor y por ende en el mercado meta por lo que el cliente satisfecho volvera a adquirir el
producto y la empresa obtendra su lealtad y la posibilidad de venderles el mismo u otros

productos adicionales en el futuro.

Calidad. - Mejorar la atencion al cliente para no vernos desplazados por la competencia
agresiva para asi lograr la fidelidad de los mismos.

Innovacién. - Aportar cosas u objetos novedosos que sorprendan e incentiven al cliente a

preferir nuestras artesanias.

Integridad. - Tener una conducta intachable para generar confianza entre los clientes
demostrando siempre respeto y lealtad hacia ellos; también implica implementar estrategias

eficaces que saquen adelante a nuestra empresa.

Respeto.- Brindar un trato amable y cortés a nuestros clientes sin distincion de clases sociales.
Honestidad. - Ser sinceros con los clientes, empleados, proveedores, sin pretender jamas

aprovecharnos de la confianza

Trabajo en equipo. - Dar lo mejor de cada uno de nosotros creando una atmaosfera que garantice

la eficiencia y productividad.

Espiritu emprendedor. - Capaces de luchar ante cualquier inconveniente que se nos atraviese

en nuestra estrategia y no temerle al fracaso.
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5.1.5. Definicién del Negocio.

La idea de crear: la CASA DEL ARTESANO surgi6 de la demanda de productos artesanales
que nos identifican como una ciudad acogedora, turistica y sobre todo con una identidad
cultural, puesto que este tipo de artesania casi tan antigua como la misma humanidad, se ha
dado en todas las civilizaciones, pero en la actualidad, con los adelantos tecnoldgicos se va
muriendo poco a poco debido a los cambios socioecondmicos que han ocasionado la pérdida de
la funcionalidad de la misma. Con ésta investigacion se pretende fomentara la artesania dando
a conocer lo maravilloso que son los tallados en madera, coco, los tejidos en cola de rata e hilo,
etc. incentivando a que las personas muestren interés demandando una gran cantidad de

artesanias.

5.1.6. Producto.
e Qué Producen?
Identidad culturas que refleja nuestra amazonia
e (Para quién Producen?
Para aquellas personas que aprecian las artesanias manuales y rusticas que reflejan la identidad
cultural del lugar.

5.1.7. Precio.
El precio de las diferentes artesanias que oferta la casa del artesano es accesible para el
consumidor siempre valorando el trabajo manual de los artesanos sin importar el estilo de vida

del cliente.

5.1.8. Promocidn de ventas.

Los factores que han incidido que el cliente desconozca la existencia de la “Casa del Artesano”
son: Falta de publicidad, promociones y lo méas importante que no cuenta con una imagen

corporativa impactante.
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5.1.9. Distribucion.

En la actualidad la casa del artesano no distribuye sus productos a otros puntos de ventas por lo
que produccidn es poca.

5.1.10. Ventas.

La casa del artesano no lleva un control de sus ventas, por que dificulta saber cuanto llega a

vender mensualmente en artesanias y ver cuanto seria sus ganancias.

5.1.11. Organigrama de la Casa del Artesano.

Actualmente la casa del artesano funciona de la siguiente manera:

Responsable
del Proyecto
Secretaria
Sereno
Capacitador Capactador Capacitador Capacitudor

Figura 18. Organigrama actual de la Casa del Artesano

Propuesta del nuevo organigrama institucional de la casa del artesano.
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Gerente

Secretaria

Encargado de

Ventas

ok em e ek

Figura 19. Propuesta Organigrama Casa del Artesano
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5.2. Marketing Mix.

5.2.1. Producto.
Tener una nueva presentacion del producto y de la “Casa del Artesano”.

5.2.1.1. Logotipo.

Figura 20. Propuesta Logotipo Casa del Artesano.

Nota. Elaboracion Propia

Esta marca se propone a la encargada de la “Casa del Artesano” para el producto que oferta, la
misma que no esta sustentada en un estudio de mercado al segmento que se dirige el producto.
Por ende, se sugiere realizar un estudio de merado a presidenta del grupo para conocer la
factibilidad de la marca propuesta, y de esa manera implantar en el mercado para tener mayor

participacion.



61

5.2.1.2. Marca del producto.

“CASA DEL ARTESANO” El origen de esta marca se dio por el siguiente significado: La casa

aloja toda una familia, representa el modelo de la forma tradicional.

5.2.1.3. Slogan.

“Casa del Artesano”; “Hecho con las Manos, es hecho con el Corazon”.

5.2.2. Precio.

Es de coordinar con las decisiones de disefio de productos, distribucién y promocion para formar

un programa de marketing, coherente y eficaz.

5.2.2.1. Factores internos.

La “Casa del Artesano” los productos reflejaran ciertos indicadores los cuales inciden

directamente en el precio de los productos.

e La elaboracion artesanalmente de los productos que se promociona, ocupa un tiempo
representativo al artesano, es asi que la mano de obra incidira directamente en el precio
del producto.

e Otro factor es la materia prima para la elaboracion de los productos, el costo varia muy
poco por la existencia en medio natural, pero un cierto tiempo en que se vuelve escaso
y se llega a especular.

e También se considera como un factor determinante los costos de productos y el

mantenimiento de los locales.
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5.2.2.2. Factores externos.

independientemente de la produccion artesanal, influyen condiciones econdmicas de la Ciudad

y del tiempo en el que podria variar el precio final para el consumidor.

e Lasituacion que podria afectar directamente el precio es que surjan restricciones para el
libre comercio de la materia prima o que exista escasez.

e En la amazonia conocemos a las estaciones de tiempo como temporada alta y baja a
invierno y verano respectivamente, consideramos que en la temporada alta es donde el
turismo llega a estas zonas, se registra mayores ventas donde se podra aplicar las

promociones, mientras que en la temporada baja las condiciones cambiarian.

5.2.2.3. Estrategia de Fijacion de Precios.

Analizando la teoria de establecimiento de precios, se considera oportuno aplicar la estrategia
de precios sicologicos, es decir, el precio refleja la calidad del producto la misma que nos
ayudara a fortalecernos en el mercado dentro de la etapa de introduccion del producto que es

donde nos encontramos.

5.2.2.4. Precios de ventas.

Los precios establecidos de los productos que oferta la “Casa del Artesano”, dependen del

producto elaborado.

5.2.2. Plaza.

La “Casa del Artesano” va a operar a través de dos canales de distribucién que son las mas

usuales en el mercado actual, los cuales se cree conveniente y adecuado para competir.

El Nivel 0: La venta directa de las artesanas — Clientes. Pero es hora de innovar en las formas

de distribucion.

El Nivel 1: La venta a minoristas para que estos sean los encargados en comercializar al

consumidor final.
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Cuadro # 1, Nivel 0 de distribucion.

JO

ESA

Figura 21. Nivel 0 de Distribucion.

Cuadro # 2 Nivel 1 de distribucion.

CASA DEL » COMERCIANTE g, CONSUMIDOR
ARTESANO MINORISTA

Figura 22. Nivel 1 de Distribucién.

5.2.2.1.Utilizar la técnica del Merchandising.

Dentro de la técnica a utilizar para el punto de venta es el ambiente agradable, colores

significativos al segmento, iluminacién y ubicacion del producto en el stand.

Los objetivos basicos del merchandising son: llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el

producto, facilitar la accion de compra.

5.2.3. Promocion.
5.2.3.1.Estrategia promocional.
Este incentivo promocional se aplicara en el punto de venta en fechas especiales y temporadas

como son: fiesta, ferias, dia de la madre, navidad, con la finalidad de ganar clientes y posicionar

a la “Casa del Artesano” en la mente del cliente.
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5.2.3.2.Estrategias de la publicidad.

Realizar una camparfia publicitaria para medios audio-visuales, television y redes sociales. Los
canales de comunicacion utilizados para la estrategia se basaran en los datos arrojados en el
estudio de mercado, donde el cliente real y potencial hace conocer sus gustos y preferencias
para efectuar una compra.

5.3. Proceso de las Artesanias.

El sistema de produccion de la casa del artesano se demuestra en el siguiente diagrama.

GRAFICO-INSUMO-PROCESO PRODUCTO

Proceso de Produccion Industrial

" Trabajosen

Terminado Madera

¥

Disefio y
Desbaste

Control de

Acabados

Perforaciones v
Entradas

Pulido y

Esmaltado

Figura 23. Proceso de Produccién Industrial

Nota: Elaboracidn Propia.

En el presente grafico podemos observar el proceso de produccion paso a paso de tallados en

madera y coco.
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GRAFICO-INSUMO-PROCESO PRODUCTO

Proceso de Produccion Textil

*Tela
*Hilo
seliccion de  Material
sk Seleccionado
Requisito
*Etiquetas
*Varios diseflos
— s Producto Prionty
seleccionado G . Elaborado : Exhibido ala
Mecanismo
*Decorados
*Precio

Figura 24. Proceso de Produccion Textil.

Nota: Elaboracion Propia.

En el presente grafico podemos observar el proceso de produccion paso a paso en los tejidos en

crochet de toda clase de hilos.

5.3.1. Personal.

Todo el personal de la Casa del Artesano contara con poleras y con el logo de la institucion que
estard estampado en la parte superior de la blusa. Y se utilizaran como uniforme ya que es un
elemento clave para nuestro emprendimiento, es necesario abarcar temas que van desde su
vestimenta, look, actitud hasta su nivel de calificacion El personal seré capacitado en estrategias
de ventas, con un nivel sociocultural elevado, lo que facilitara el trato y dara en general un alto
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grado de calidad de atencion al cliente. Con una actitud cordial, educada, atenta, teniendo buena

predisposicion de servicio.

5.4. Estrategia de Diferenciacion.

5.4.1. Segmento.
5.4.1.1.Segmento geografico.

La Casa del Artesano esta dirigido al segmento geogréafico de la ciudad de cobija, utilizando

estrategias de publicidad.

Figura 25. Imagen Satelital de la Ciudad de Cobija.

5.4.2. Desarrollo de Publicidad.
5.4.2.1. Objetivo.

Influenciar al cliente a la compra del producto de la “Casa del Artesano” y los productos que
oferta, en la mente de los clientes actuales y potenciales, a través de medios publicitarios.

5.4.2.2.Estrategia promocional.

Este incentivo promocional se aplicara en el punto de venta en fechas especiales y temporadas
como son: fiesta, ferias, dia de la madre, navidad, con la finalidad de ganar clientes y de esta
forma incrementar sus ventas de la “Casa del Artesano”. Dentro de esta estrategia se va a

utilizar, tarjetas de presentacion, hojas volantes, afiches, rétulos; cuyos medios informativos
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contara con los elementos basicos que lo conforman como: fabrica, marca, slogan, logotipo,
promesa basica, direccion, teléfono. Que seran ubicados y distribuidos en lugares estratégicos
de la Casa del Artesano y de los puntos estratégicos donde se lleven a cabo las promociones en
fechas especiales.

5.4.2.3.Estrategias de la publicidad.

Realizar una campafa publicitaria para medios audio-visuales. Campafa publicitaria que
constara de diversas actividades con el fin de transmitir de manera eficaz los productos de la
Casa del artesano.

5.4.2.4.Promocion en Medios Impresos.
Este medio impreso servira para las promociones que se pretenden realizar para incentivar la
compra en los clientes, tomando a favor las fechas especiales y conmemorativas que se tienen

cada afo.

5.4.2.5.Tarjetas de presentacion.

Estas tarjetas seran repartidas a los clientes y visitantes en las ocasiones especiales donde se
Ileven a cabo las promociones.

5.4.2.6. Tripticos.

Estos seran pegados en lugares estratégicos de mayor concurrencia de personas en la ciudad de

Cobija en los meses de febrero, mayo y junio.

5.4.3.7. Hojas volantes.
Las cudles seran repartidas en la ciudad de Cobija en las ocasiones especiales donde se lleven a

cabo las promociones de la casa del artesano en Ferias o puntos estratégicos.

5.4.3.8. Uniformes o identificacion.

La vestimenta o el uniforme es la carta de presentacion de la Microempresa, dando una imagen

corporativa que fortalecera a brindar una buena atencion y servicio al cliente consumidor.
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5.4.3.9. Publicidad en la Televisién.

Para el desarrollo de este medio se elabord6 un mensaje que contiene palabras y frases
importantes que lleguen a la mente del consumidor y de forma visual por ende se posicione la

“Casa del Artesano”.

La difusion del spot publicitario se aprovechar el canal 21 TVU, Canal universitario, Canal 15
SPC, UNITEL.

5.4.3.10. Publicidad en Redes Sociales.
Facebook

La “Casa del Artesano” tendra una pagina de manera exclusiva a la promocion de los productos
con identidad regional, tomando en cuenta que en la actualidad tiene un gran poder de

convencimiento y es de facil acceso a la informacion con la que se va contar el producto.
Instagram

Es una red social y una aplicacion mavil al mismo tiempo. Esta permite a sus usuarios subir
imagenes y videos con multiples efectos fotogréficos como filtros, marcos, colores retro, etc.

para posteriormente compartir esas imagenes en la misma plataforma o en otras redes sociales.

Por lo tanto, esta red social de gran crecimiento y no menos importante ayudara a que la Casa
del Artesano, sea conocido por todas aquellas que son amantes de la fotografia, ya que en ellas
se postearan fotos de nuestras Ciudad de Cobija, con imagenes creativas e ilustradas, asi como

también de nuestras artesanias autdctonas de la region.



5.5. Plan Comercial.

Tabla 20.
Estrategia Comercial.

Indicadores: Identificar a nuestros clientes potenciales

Indicadores: Identificar a nuestros clientes potenciales

Meta: Llegar a nuestros consumidores potenciales

ESTRATEGIAS INSTRUMENTOS

Publicidad Utilizacion de medios masivos

Televisién (Canal 21 TVU, Canal 15 SPC Y UNITEL)

Para ella contar un video Promocional

Promocién Utilizacion de los medios alternativos

Afiches

Tarjeta de Presentacion

Volantes

Relaciones Publicas Comunicacion Internay Comunicacion Externa

Nota: Elaboracion Propia

5.6. Cronograma de Ejecucién y Presupuesto.

El presupuesto se desglosa de la siguiente manera:

4 Presupuesto Televisivo

Tabla 21.
Presupuesto Televisivo

Presupuesto Televisivo 2020

Tipos de medios de Comunicacion: Televisivo

Ubicacién: Ciudad de Cobija

Televisivo Pasadas al dia Tiempo Precio Total
Canal 15 SPC 6 2 Meses 1500 3.000
Canal 5 UNITEL 6 2 Meses 1500 3.000
Canal 21 TVU 6 2 Meses 1500 3.000
Total 9.000

Nota: Elaboracion Propia.
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#+ Cronograma

Tabla 22.
Cronograma Televisivo

70

Cronograma de Publicacion de Medios Televisivos

Tipos de medios de Comunicacién: Medios Televisivos

Ubicacion: Ciudad de Cobija

Medios Escritos

E FM AMJJ A S O N D Subtotal

Canal 15 SPC X

3.000

Canal 5 UNITEL

X

3.000

Canal 21 TVU X

3.000

Total

9.000

Nota: Elaboracion Propia

#+ Presupuesto Impresos

Tabla 23.
Presupuesto de Medios Escritos

Presupuesto Medios Escrito 2020

Tipos de medios de Comunicacién: Medios Escritos

Ubicacién: Ciudad de Cobija

Medios Escritos Cantidad

Precio Unitario

Total

Tripticos 1000

2,5

2.500

Tarjetas de Presentacion 1000

0,25

500

Hojas Volantes 1000

0,70

700

Total

3.700

Nota: Elaboracion Propia.
<+ Cronograma

Tabla 24.
Cronograma de Medios Escritos

Cronograma de Publicacion de Medios Escritos

Tipos de medios de Comunicacién: Medios Escritos

Ubicacion: Ciudad de Cobija

Medios Escritos E M A M J

Subtotal

Afiches

2.500

X

500

F
X

Tarjetas de Presentacion X X X X X X
X

Hojas Volantes

X| X| X| »
X| X| X| »

X| X| X| O

700

Total

3.700

Nota: Elaboracion Propia



5.6.1. Presupuesto publicitario total.

Tabla 25.
Presupuesto Total de Publicidad
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Presupuesto Televisivo 2020

Tipos de medios de Comunicacion: Televisivo

Ubicacién: Ciudad de Cobija

Estrategia Televisivo Pasadas  Unidad de Precio Total Total
al dia Medida ITEM
Publicidad Canal 15 SPC 6 veces 2 Meses 1.500 1.500 3.000
Canal 5 UNITEL 6 veces 2 Meses 1.500 1.500 3.000
Canal 21 TVU 6 veces 2 Meses 1.500 1.500 3.000
Promociéon  Tripticos - 3 Meses 2.500 2.500 2.500
Tarjetas de Presentacion - 12 Meses 500 500 500
Hojas Volantes - 3 Meses 700 700 700
Total 12.700
Nota: Elaboracion Propia
5.6.2. Plan de Seguimiento.
Tabla 26.
Plan de Seguimiento # 1
N° Estrategia de Actividad Meta. Responsble| Recursos |Presupuesto| Tiempo Inicio Final Total
Producto Estrategica
Analizar, Reconocimie
Tener una L
mision, vision|nto de los
nueva L
ntacion y objetivos  productos y Humano,
1 prese Disefiar, de la Casa econdmicos y 12 Meses Enero | Diciembre
del producto y -
marca, del Artesano tecnologicos
de b "Casa logotipo ante los
del Aetesano”. gotipo, )
slogan clientes

Total

Nota. Elaboracién Propia.
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Tabla 27.
Plan de Seguimiento #2
N° Estrategla de Actividad Meta_ Indicadores|Responsable| Recursos |Presupuesto| Tiempo Inicio Final
Precio Estrategica

Precio refleja
Se tratade |la calidad del
mantener o |producto la
incrementar  [misma que
Es de nos a! qdara
coordinar con L o

.. participacion |a
las decisiones

de mercado |fortalecernos

de disefio de . Factores Humanos,
obteniendo |enel

2 productos y . internos y econdmicosy | 12 Meses Enero Diciembre
. utilidades en {mercado L
los precios de externos tecnologicos
el corto dentro de la
los producto al
plazo con [|etapa de
mercado . . -
. precios a introduccion
consumidor |
igual que las |del producto
competencia |que es donde
S. nos
encontramos.
Total
Nota. Elaboracion Propia
Tabla 28.
Plan de Seguimiento # 3
Estrategia de . Meta . ) . .
N° g Actividad . |Indicadores|Responsable| Recursos |Presupuesto| Tiempo Inicio Final
Plaza Estrategica
Buscar un )
. Elcliente se  |El# de
Ubicar lugar . Humanos,
estratégicamen |estratégico formey — locales econdmicos
adquierael |visitados el L 3.000 {12 Meses  |Enero Diciembre
te el punto de |para la venta tecnoldgicos y
.. |producto |punto de .
venta y adquirir un materias
artesanal.  |venta
local
3
Contar con
" vitrinas, . Humanos,
Utizar b decorar con Mejora Vitrina econdmicos
técnica de visibilidad . L 2.000 |1 Mes Marzo Marzo
.. |colores _ |existente tecnoldgicos y
Merchandising . para el cliente .
llamativos los materias
productos
Total 5.000

Nota. Elaboracion Propia
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Tabla 29.
Plan de Seguimiento # 4
R Estrategia de . Meta . - .
N P Actividad . |Responsble| Recursos [Presupuesto| Tiempo Inicio Final Total
Publicidad Estrategica
Participar en ;;izr u:ra
exhibiciones . 'p El cliente se
exhibir las .
conel , informe y Humanos,
artesanias y . . .
producto en adquiera el econémicosy| _ 10 Meses Marzo | Diciembre L
. contar con .
ferias dentro . producto materias
un uniforma
dela de artesanal.
arroquia. o
parroq identificacion
4 Disefiar,
Realizar una  |afiches,
campafia tarjetas de  [Informaciony
L 9 L . Humanos,
publicitaria presentacion, |posicionamie ECONOMICOs
para medios |Tripticos, [ntodela financieros ' 5.700 | 12 Meses Enero Diciembre 5.700
impresosy  [hojas Microempres - y
. tecnologicos
medios volantes y  |a
auditivos la difusion
radial
Total 5.700

Nota. Elaboracién Propia
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Conclusiones.

Al finalizar este trabajo investigativo se llega a la siguiente conclusion:

Se evidencia que la principal falencia se encuentra en la falta de conocimiento por parte de la
microempresa ya que no conoce de un manejo empresarial de su negocio, por lo tanto, su
esfuerzo no se encuentra en proceso de comercializacion eficiente que permitirda aumentar sus
ventas.

Se reconocid la importancia de implementar herramientas de marketing al interior de la
Microempresa de Artesania, con el fin de mejorar el proceso de produccién y comercializacion,
evitando que siga teniendo un manejo empirico como hasta el momento, logrando de esta
manera un sistema mucho més rentable.

Analizado el Marketing Mix se evidencia que se requiere mayor atencién en la publicidad, es
necesario tener en cuenta una inversion en medios publicitarios que ayude en a posicionar a la
empresa como sus productos y tener un mayor reconocimiento por los clientes.

Se hace necesario estar en contacto con gerentes de microempresas con el fin de proporcionar
herramientas de gestion que le permita una mayor rentabilidad de su labor viendo su negocio

como un sistema empresarial.
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Recomendaciones.

La adecuada implementacion de estrategias comunicacionales que se esta proponiendo es de
vital para la microempresa carece en tener un crecimiento, que le permita fortalecer su capacidad

de posicionamiento en el mercado.

Se recomienda a la encargada de la institucion estar en constante verificacion y evaluacion de
la implementacidn de las estrategias comunicacionales, con el fin de corregir a tiempo acciones
equivocadas y de esta manera identificar los planes y acciones que van a ser las herramientas
adecuados para mejorar.

Enfocar esfuerzos y tener presupuesto fijo para campafias publicitarias, buscando ideas y
estrategias que permitan estar en un constante cambio. Por tanto, es necesario revisar los medios
publicitarios con el fin si ain sigue siendo los mas apropiados para el cumplimiento de los
objetivos trazados.

Efectuar estudios e investigaciones constantes de mercado, con el fin de verificar los productos,
precios y competencia, de esta manera hacer comparaciones, modificaciones dentro de lo
planteado en el Marketing Mix.

Estar en contacto y presentes en diferentes eventos, con el fin de posicionar la microempresa y
los productos en la mente del consumidor, los cuales son la herramienta viral a la hora de tener

incremento en ventas.
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Anexo

Figura 26. Tallado en madera

Figura 28. Reciclado de botellas desechable



Figura 29. Collares de semillas



Figura 30. Tejido en crochet

Figura 31. Tallado en madera y coco



Figura 32. Trabajo de Campo



Figura 33. Trabajo de Campo



