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RESUMEN

“Estrategias de Marketing para el lanzamiento de un nuevo producto artesanal en Quito” es un
proyecto real que se presenta a continuacién. Esta dividido basicamente en tres partes: Un
marco tedrico sobre conceptos, definiciones y un panorama general sobre las artesanias en
Quito y el Ecuador, y un marco tedrico sobre temas relacionados a Marketing Estratégico. La
segunda parte es la investigacién del mercado artesanal en Quito que incluye una encuesta
realizada a artesanos afiliados a la Junta Nacional de Defensa del Artesano y entrevistas
realizadas a personas del medio. Y finaimente el plan de marketing para el lanzamiento del
producto “NARANJITAS DE COLECCION’, el cual contiene un Plan estratégico de la
Compaiia, la mezcla de marketing y la campana promocional que incluye un plan de Marketing
Directo, Relaciones Publicas, Técnicas de Merchandising, Packaging y Labeling.

Este proyecto tiene como objetivo general:

* Implementar un plan estratégico de marketing para el lanzamiento de un nuevo producto
artesanal.

Y como objetivos especificos:

¢ Introducir en el mercado de Quito un nuevo producto artesanal rigiéndose a las estrategias
de marketing establecidas.

* Realizar una investigacion para conocer el porgué en el mercado de artesanias no hay
una innovacion constante.

e Fomentar la difusién de nuevos productos artesanales.

* Desarrollar una estrategia publicitaria para este nuevo producto artesanal.

Se deseaba ejecutar este proyecto, partiendo de que inicialmente se contaba con un producto
novedoso y creativo que no tenia un plan estratégico de marketing que lo respalde, por ello se
desarrollaron planes y estrategias que en un corto o mediano plazo garantizaran resultados
positivos.

Se espera que otros alumnos adopten esta iniciativa, y tomen como ejemplo este proyecto,
para que se den cuenta que la Universidad brinda la formacién y ensefianza necesarias, para
conformar una empresa propia.
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INTRODUCCION

Cada pueblo posee una cultura propia que lo identifica plenamente e incrementa el valor de la
misma cuando se tiene una genuina relacion con el pasado. Esto constituye la tradicion, que es
todo un aprendizaje transmitido de generacion en generacion y, aquellas practicas recreadas
por los individuos de una comunidad.

Si bien la artesania, es el trabajo hecho a mano con predominancia manual, en los ultimos
tiempos el concepto de lo artesanal se utiliza como sello de calidad y garantia de recuperacion
de lo auténtico. Como el artesano mantiene una actitud de perfeccién con respecto a su oficio,
sera auténtico su trabajo siempre y cuando tenga oficio y genere un mensaje cultural en su
produccion.

El Ecuador es uno de los paises ampliamente reconocidos a nivel mundial, por la elaboracion
de una increible variedad de artesanias, sin embargo el sector artesanal actualmente enfrenta
una etapa critica, la mayoria de esta oferta no interesa al mercado internacional por no
adecuarse a los estandares de calidad y disefio exigidos por los mercados intemacionales. Uno

de los principales problemas es la falta de innovacién y la carencia de promocién.

Pero dificilmente se podra innovar si no hay una modificacion sustancial en la sociedad en el
sentido de cambiar los estilos y gustos en el consumo de productos de uso cotidiano en
general para provocar cambios en la produccion. Y aqui entra lo mas dificil: la propuesta de un
trabajo conjunto artesanos-disefiadores-empresarios.

Una posibilidad es que se eduquen los gremios de artesanos. Esto puede significar la
posibilidad de acceder a una mayor capacitacion e informacién en general, sobre todos los
aspectos que corresponden a sus oficios, estimulando los cambios que se orienten a garantizar
una mejor calidad de vida colaborando en la tarea de dignificacién de la artesania y sus
productores con una puesta al dia de sus técnicas.

Por ello se presenta este proyecto, para demostrar que con aplicaciones de disefio, marketing y
creatividad se puede ofrecer un producto innovador y atractivo. El cual ha pasado por un largo
proceso hasta dar origen a: “NARANJITAS DE COLECCION".



' 4

CAPITULO |



1. ARTESANIAS EN EL ECUADOR

1.1. CONCEPTOS

1.1.1. FOLKLORE

Palabra inglesa inventada por William J. Thoms, que se forma al unir dos voces en una: folk,
que significa pueblo, y lore, que quiere decir conocimiento, sabiduria.

Por tanto significa ciencia del pueblo. Ciencia de las tradiciones y costumbres de un pais.
Conjunto de las tradiciones, poemas, leyendas, etc., de un pais.

Era una ciencia que estudiaria el saber tradicional de las clases populares de las naciones
civilizadas.

Sin embargo, la definicion de Folklore para muchos estudiosos cientificos es ya anticuada.

“... el Folkiore para tales cientificos modernos estudia unicamente los cantos, las leyendas, los
cuentos, las danzas y la musica que se transmiten mediante la palabra, de oido a oido, de
generacion en generacion, y no gracias al aprendizaje en escuelas, colegios y universidades™.
“Por tal razén se afirmna que el Folklore es el conocimiento tradicional (y no cientifico) de las
cosas y el ser humano™.

“El Folklore estudia, de modo general, las artes tradicionales de cualquier pueblo; y muy

particularmente, sus cuentos, leyendas, danzas y canciones”.

1.1.2 ARTESANIA

Profesion y clase social de los artesanos. Arte u obra de los artesanos.

Se considera como tal, todo producto elaborado a través de la ejecucién de actividades
llevadas a cabo generalmente en pequenos talleres con baja divisién social del trabajo y con
predominio de la energia humana, fisica y mental, complementada con herramientas y
magquinas relativamente simples.

También se considera artesania todo tipo de trabajo realizado manualmente, como oposicion a
los ejecutados por medios mecanicos o en serie. El término “artesania” también puede ser
utilizado de forma particular a las llamadas artes menores o aplicadas, donde ademas del

conocimiento de un oficio, intervienen elementos funcionales y artisticos.

1.1.3 VIGENCIA DE LAS ARTESANIAS

Existen dos posibles razones por las cuales, a pesar de la tecnificacion aicanzada, aun existe

un aprecio creciente por las labores artesanales.

! ¢ Qué es el folklore?". José Maria Arguedas - en: “Cuitura y pueblo”, afio 1, N° 1, Lima, 1964, pp. 9
2 ¢Que es el folklore?”. José Maria Arguedas - en: “Cultura y pueblo”, afio 1, N° 1, Lima, 1964, pp. 10
. ¢ Qué es el folklore?”. José Maria Arguedas - en: “Cultura y pueblo”, afio 1, N° 1, Lima, 1964, pp. 11



como de mejor calidad que los productos similares hechos a maguina:

En primera instancia, la mayoria de los consumidores consideran los articulos hechos a mano

ARTESANIAS

INDUSTRIA

El hombre es fundamental.

El hombre viene substituido por
la maquina.

En el proceso productivo
artesanal la produccién puede o
no ser limitada.

El proceso productivo industrial
tiene como unico objeto la
competencia en el mercado.

El hombre manipula Ila
maquinaria y los utensilios para
producir objetos.

El hombre substituido por el uso
de maquinas controladas por
pocos individuos.

El trabajo lo realizan un grupo
de artesanos mediante el uso
de las maquinas y utensilios.

El trabajo lo realizan las
magquinas controladas por pocos
individuos.

Emplea técnicas y materiales
respetuosos del medio
ambiente.

En la mayoria de los casos los
materiales y técnicas deterioran
el medio ambiente.

Trabajo colectivo y creativo, que
contribuye al avance de la

Trabajo sistematico donde
individualmente se realiza un

posicién social de los individuos.

movimiento en la cadena de |
produccién repetitiva.

TABLA 1-1. Tabla comparativa, artesanias vs. Industria. 4

Por otra parte, la necesidad que siente el consumidor de mantener un enlace con costumbres y

culturas que usan sus manos como formas de expresién y materializacién de sus ideas:

El disefo industrial es experto en funcionalidad pero también en la seduccion
estética de lo que habra de venderse. Los artesanos también son expertos en
seduccién. Pero el disefiador industrial desliza luego su creacidén por los
departamentos estancos de la produccion seriada y masiva; la unidad del hacer se
fragmenta en un mtiltiple anonimato reunido, al final, en una marca impersonal. Y
es comun, después, que un mismo disefio aparezca en Argentina, Francia,
Tailandia, etc. La expresién local, la ideaciéon de un determinado grupo social, se
pulveriza. Por ser disefios que nacen universalizados son la contradicciéon misma
del principio creador: aquello que de tan local y profundamente humano se eleva
en validez universal.

Mientras que la artesania requiere haber sido hecha con paralela concentracion,
devocién, uncion, selectividad, inspiracion y también una cuota de talento, y
también, de ser favorables los hados, un “no sé qué” de magia, la cual, sabemos,
nunca podremos explicar. Todo eso procura con mucha frecuencia la auténtica
artesania, la cual es, en lo mas intimo, un rumbo vocacional o un modo de vida
comandado por la tension agriduice de la creatividad continua; que es ademas una
filosofia con densidad de humanismo, que es incluso una prudencia ecolégica
opuesta a la depredacion insensata.

4 Gil Tejeda, Jorge. El nuevo disefio artesanal., pp. 3, México, 2000
3 http:/Mwww losartesanos.com/tallerarte/consideraciones.htm



En los productos artesanales se rescatan algunos materiales que se creia iban a desaparecer,
tales como la madera, el corcho, la arcilla, el alambre, el cuero donde también se hace visible
el ingenio, la capacidad de invento, la habilidad para la produccion de un artefacto, el disefio de
un objeto domeéstico, la creacién de un objeto estético.

1.1.3.1 Ventajas Competitivas de la Produccion Artesanal e Industrial
Las ventajas competitivas de una produccién mayormente artesanal son:
- El productor es un artista: alta creatividad y habilidad manual.
- Producto hecho a mano.
- Piezas unicas, exclusividad.
- Consumidor de alto nivel cultural e ingreso, y menos sensible al precio.
- Otros valores mas alla de lo funcional: artistico, cultural, simbolismos, étnico, género,
origen, etc..

Sus desventajas:
- Productores con poco conocimiento empresarial.
- Informalidad.
- Productores pobres y sin acceso a crédito. (baja capitalizacion)
- Alto costo unitario de produccién.
- Poca informacién y bajo conocimiento del mercado.
- Bajo volumen de produccion.

- Bajo poder de negociacion.

Las ventajas competitivas de una produccién mayormente industrial son:
- Productor con actitud y conocimiento empresarial.
- Compaiiias formales con capitalizacion.
- Menor costo unitario. (Economias de escala en compras, produccion, distribucién,
promocién, etc.)
- Conocimiento del mercado.
- Mayores volimenes de produccion.
- Alto poder de negociacion.

Sus desventajas:
- Consumidor mas sensible al precio.
- Consumidor interesado mayormente en la utilidad y conveniencia del producto.
- Menor importancia al valor cuitural y simbolismo de la artesania.
- Mayor competencia interacional.

- Bajos margenes unitarios.
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1.1.4 ACERCA DEL MERCADO ARTESANAL

1.1.4.1 Compradbres de artesanias:

Los compradores de artesanias tienen caracteristicas muy definidas que permiten
segmentarlos de forma relativamente facil, son generalmente personas adultas, coleccionistas
y / o interesados en el arte, que se perciben como multiculturales y que buscan expresarlo a
través de los productos que utilizan, tienen un buen grado de educacién de tal forma que estan
en la capacidad de apreciar el disefo, la calidad y los acabados y cuentan con un nivel de
ingresos relativamente alto que les permite adquiririos.

1.1.4.2 Factores que influyen en la decisiéon de compra

Las artesanias son articulos cuya motivacion de compra se ve marcada por las tendencias de
la moda, situacion cultural y capacidad adquisitiva del consumidor, entre otros.

La diferenciacion, se constituye en el factor mas influyente en el impulso de compra de los
articulos artesanales y es medido en funcion de su poca disponibilidad o la concepciéon de que
son unicos, llamados por eso “articulos hard-to-find™. La mayor parte de los objetos
provenientes del mercado artesanal utilizan la creatividad como medio de desarrollo y hacen
parte de la expresién natural de la necesidad y el deseo del hombre de mostrarse como ser
individual.

Asi mismo, la calidad de los productos es factor decisivo en el momento de comprar, pues se
cuenta con un publico cada vez mas preparado que se percata de la diferencia, manifiesta su
aceptacioén y aprecia un buen disefio.

En el momento de comprar, también se tiene en cuenta la conveniencia, es decir, la manera en
que se acopla a los gustos del cliente y el grado de satisfaccion que brinda a sus necesidades.
Finaimente, es necesario analizar el uso final que el consumidor desea darle al producto,
puesto que en algunos casos es vital la presentacién, [a promocion y la seleccion de

merchandising que se haga del producto.

1.1.4.3 Ventajas de los productos hechos a mano

El hecho de que un articulo sea hecho a mano, constituye un incentivo para los consumidores
unicamente si satisface sus exigencias en cuanto a calidad y precio, especialmente si se tiene
en cuenta que la mayoria los consumidores basan su argumento de compra en obtener un
buen valor por su dinero. En caso contrario, sera mas probable que se incline por los articulos
producidos en serie, que le ofrecen la calidad de la produccion hecha a maquina, precios
reducidos y un diseio que parece hecho a mano.

6 Palabra inglesa que significa: “Dificil de encontrar”



1.2 RESENA HISTORICA Y VALORES CULTURALES

1.2.1 RESENA HISTORICA

Culturas milenarias encontraron en las artes aplicadas un medio mas para rendir tributo a la
tierra y sus deidades, los oficios artesanales eran sagrados y respondian a una necesidad tan
mistica como utilitaria.

El objeto artesanal como tal no es una invenciéon de ahora o de hace un siglo, es algo que ha
acomparfiado al hombre desde que le es posible expresarse a través de los materiales que le
ofrece la naturaleza; pictogramas, joyas, jarrones y todo cuanto es creacién de la humanidad
se ha comportado como un reflejo de mitos y creencias, de angustias ante el mundo hostil que
siempre han encontrado eco en las generaciones posteriores.

Una muestra de artesania y objetos tradicionales representativos de las celebraciones
religiosas y paganas, que han formado elementos sincréticos cargados de color, musica y
significados ocultos.

Los danzantes, corazas, mama negra, novias Salasacas, diablo huma, el baile de la cinta, el
palo encebado, bandas de pueblos, toros de pueblo, las guaguas de pan, entre tantos otros,

son traducidos a obras artesanales de excepcional belleza.

1.2.2 VALORES CULTURALES

El Ecuador es un pais con una rica diversidad cultural, étnica, biolégica y regional. En la
produccion artesanal, esta diversidad se expresa con los innumerables productos que reflejan
nuestra identidad, todos ellos cargados de colorido y belleza.

Las habiles manos de los artesanos ecuatorianos han sabido darle un inmenso
valor estético a los productos que la naturaleza nos brinda, enriqueciendo a través
de la historia nuestra identidad pluricultural. La artesania como parte constitutiva
de las expresiones artisticas del Ecuador, es tal vez la muestra, el gesto intimo a
través del cual se puede olfatear la mirada profunda del pueblo. Su trabajo provee
placer estético y sentido de pertenencia, en convivencia con la enorme diversidad
ecologica del pais.’

A través de la comercializacion de artesanias finas se ha logrado crear un conjunto de servicios
educativos, culturales y artisticos orientados a revalorizar la cultura e historia del Ecuador.

La poblaciéon de la Costa, los Andes y la Amazonia ha sabido crear hermosas piezas
artesanales elaboradas en ceramica, metales y semillas, entre otros materiales, cuyo trabajo

provee placer estético y sentido de pertenencia.

7 G s
www.sinchisacha.org



1.3 DIFERENCIA ENTRE FOLKLORE Y ARTESANIA

FOLKLORE

ARTESANIA

Ciencia que estudia las tradiciones y |

costumbres de un pais.

El Folkiore para tales cientificos
modernos estudia unicamente los
cantos, las leyendas, los cuentos, las
danzas y la mdsica que se
transmiten mediante la palabra, de
oido a oido, de generacidén en
generacion.

Folklore es el conocimiento
tradicional (y no cientifico) de las
cosas y el ser humano.

El Folklore estudia, de modo general,
las artes tradicionales de cualquier
pueblo; y muy particularmente, sus
cuentos, leyendas, danzas vy
canciones.

El Folklore solo se puede aprender
en universidades o institutos

especializados en el tema.

No es ninguna ciencia que estudie
algo en particular, es el producto final
de un artesano.

Se considera artesania todo tipo de
trabajo realizado manualmente.

Es un reflejo de mitos y creencias
plasmado en objetos hechos a mano.
La labor de artesano se puede
aprender pasando de generacién en
generaciéon o inclusive en talleres
informales.

La artesania hace parte del folklore
de un pueblo.

TABLA 1-2. Diferencia entre Folklore y Artesania

1.4 CLASIFICACION DE LAS ARTESANIAS

1.4.1 TENDENCIAS SEGUN EL USO DEL PRODUCTO

En el mercado artesanal, los objetos funcionales o utilitarios son los considerados como de uso
diario y se caracterizan porque generalmente son abastecidos en grandes cantidades, tienen la
exigencia de adecuarse estrictamente a su uso final y estan sujetos al cumplimiento de reglas
existentes en tratamiento de materiales, formas, acabado y estandares de medidas que les
permita permanecer en dicho mercado.

Para los articulos ornamentales o decorativos la situaciéon es diferente ya que debido a su

misma naturaleza, por lo regular son suministrados en pequefas cantidades al estar dirigidos



hacia un consumidor que busca en ellos una forma individual de expresidon de forma un poco

mas modesta que la que podrian ofrecerle las piezas de arte.

1.4.2 TENDENCIAS SEGUN EL TIPO DE ARTESANIA

El reciente desarrollo econémico, los cambios en el estilo de vida y la intensa competencia con
bienes manufacturados por la industria moderna han hecho que el nUmero de artesanias
tradicionales usado en la vida diaria sea limitado, afectando los fundamentos de esta industria
con el temor de que con el tiempo la comercializacién de este tipo de técnica desaparezca. Sin
embargo, gracias a los mercados abiertos y las nuevas tecnologias, el contacto del consumidor
con otras culturas brinda posibilidades de elevar su demanda.

Las artesanias étnicas cuentan con la ventaja de que no compiten con precios, por cuanto su
oferta es mas escasa y sus diseflos son considerados completamente exclusivos. Buscando la
ampliacién del mercado, para este tipo de artesanias, se han comenzado a producir articulos
que son aptos para la vida moderna pero usando disefios, colores y métodos de fabricaciéon
étnicos.

Los articulos artesanales contemporaneos actualmente son los de mayor acogida y constituyen
un nicho con gran proyeccién comercial en mercados externos, primordiaimente entre
consumidores jovenes que buscan en ellos las virtud de un producto decorativo disefiado
especialmente para serle til.

1.4.3 TENDENCIAS SEGUN LA REGION

1.4.3.1 Artesania de la Costa

La tagua, conocida como "marfil vegetal", los bejucos, la balsa y otros tantos productos
naturales de la biodiversidad costefia, son objetos trabajados pacientemente por artistas y
artesanos anénimos, que le dan sentido a la vida y cultura de la region.

1.4.3.2 Artesania de los Andes
Los artesanos y artesanas de los andes, visten nuestro ser con los delicados hilos artisticos en

tejidos y bordados que provocan asombro. Los trabajos se combinan con muitiples piezas
artesanales de caracter utilitario u ornamental.

1.4.3.3 Artesania de la Amazonia

La rica biodiversidad amazodnica ha logrado ser representada a través de bellos productos
artesanales elaborados principalmente por las mujeres indigenas de varias culturas asentadas
en la region. En estas obras artesanales se puede admirar el tapir, el jaguar, al aguila, la arpia,

los monos, entre tantos otros animales, asi como la diversidad vegetal del hosque humedo
tropical



1.4.4 CLASIFICACION GENERAL

* Textiles, sombreros y bordados:

© © N O A ON=2

Ponchos

Fajas

Pafios 0 macanas

Cobijas

Sacos tejidos

Alfombras

Alpargatas

Alforjas ( bolsos dobles de algodén)
Sombreros de lana

10. Bordados
11. Munecas

FOTO 1-1: Textiles, Mercado Artesanal

®* Ceramica:

12.
13.
14.
15.
16.
17,
18.
19.
20.

Vasijas

Platos precolombinos

Sellos de arcilla

Utensilios de ceramica

Figuras de Chimborazo y Cotopaxi
Casas en miniatura, portones y balcones
Vajillas

Figuras precolombinas

Ladrillo y tejas

10



11

v - t - -
FOTO 1-2: Mascaras de arcilla, Otavalo

* Tejidos de Cabuya, carrizo, paja y otras fibras:

21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34,

Shigras ( bolsa de cabuya tejida en punto de ojal)
Cestas
Individuales
Canastos
Esteras de totora. ( se usan como alfombras o techos)
Muebles de mimbre
Sombreros de paja
Sogas y costales
Rodapiés ( tapetes de cabuya)
Hamacas
Telares
Cedazos (utensilio para cernir harinas o exprimir la pulpa de las frutas)
Empaques
Escobas

-y nmemg, - ——
- —

FOTO 1-3: Sombreros de Paja Toquilla, Mercado Artesanal
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®  Metal:

35.
36.
37.
38.
39.
40.

Plata repujada

Ollas y jarras

Estribos de bronce

Objetos de filigrana de plata

Joyas ( collares, prendedores, pulseras, anillos, accesorios etc.)
Candelabros

T O —
FOTO 1-4: Piezas hechas de metal, Mercado Artesanal

® Madera:

41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.

Mascaras

Muebles.

Figuras de animales

Figuras de los Chachis ( grupo étnico de la vertiente noroccidental de los Andes.)
Utensilios ( peinillas, cerbatanas, aljabas, cucharas, platos)

Figuras en balsa

Sillas de montar

Embarcaciones

Instrumentos musicales
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FOTO 1-5: Utensilios de Madera

* Tallado de piedra, tagua, hueso y cacho:

50.
51.
52.
53.
54,
55.

Sillas, conventos, fachadas
Utensilios para la cocina
Mascaras

Pilas

Figuras en tagua

Joyas y accesorios

FOTO 1-6: Tucan de Tagua

® Cuero:

56.
57.
58.
59.
60.
61.

Cinturones
Secantes

Vainas de machete
Carteras

Sillas de montar
Chagras

13
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62. Zamarros
63. Adornos

FOTO 1-7: Cartera de Cuero

®* Mdsica, juegos y fuegos:

64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.

Los Chuar ( Danzas de la selva amazénica)
Los quichuas serranos

Instrumentos musicales

Titeres

Juguetes en miniatura

Caretas de papel

Globos y cometas

Pirotecnia

FOTO 1-8: Tambor

14
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Velas, pan y color:
72. Velas con flores de seda.
73. Figuras de mazapan.

74. Pinturas ( los artistas ademas decoran muebles).

1.5 PROBLEMAS ARTESANALES EN EL ECUADOR

1.

No existe una estructura organizacional que permita manejar de mejor manera una
interaccion real de contactos y clientes, de tal forma que llegue a crearse una
negociacién solida y duradera en el tiempo.

La comercializacion de los productos se constituye en otro problema puesto que los
artesanos cuentan con estrechos e inadecuados sistemas y canales de ventas que no
constituyen un sistema organizado en funciéon de las exigencias que plantea Ia
estructura productiva de los talleres, ni de las condiciones del mercado moderno, con
una notoria falta de eficiencia y proyeccion.

Asi mismo, otros factores como la gran distancia entre productor y consumidor, que
suponen un alto costo de movilizacién y que ha venido fomentando la difusién de
nuevas modalidades de comercializacién, incrementan riesgos para el artesano como:
Interferencia de agentes comercializadores carentes de profesionalidad y ética, que lo
mantienen alejado de la posibilidad de observacion de las tendencias y cambios del

mercado.

Ventas por consignacion que le permiten al intermediario disponer de grandes
existencias sin inversion ni financiacién, trasiadando dicho peso econémico al artesano.
Sistemas de economia con tendencia a la subsistencia, con ciclos practicamente
diarios de produccién — ingreso.

Participacion en ferias en forma desordenada, sin volumenes ni calidades adecuados,

conduciendo al abandono de la labor productiva por largos periodos.
Falta de promocién del desarroilo artesanal.

Falta de alianzas estratégicas con entidades publicas y privadas, organizaciones de
base y ONGs para un manejo integral de la problematica sectorial.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

16

Falta de planeacion y ejecucion del desarrollo artesanal.

Falta de ofertas servicios de asistencia técnica especializada en diversas areas para el
desarrollo del sector.

Falta de apoyo a los proyectos de desarrollo artesanal que fortalezcan la organizacion

de unidades econdémicas productivas, de tipo familiar o vecina.

Poco apoyo a la produccion artesanal como una alternativa de sustitucién de cultivos
ilicitos y como un medio rentable y creativo para promover la cohesion y fortalecimiento
del tejido social.

Falta de desarrollo y mejora de productos a través del disefio, expresando sus valores
agregados (estética, funcionalidad, identidad cultural, manualidad, ecologia, materiales)

y adecuandolos a la demanda del mercado.

Existe muy poca innovacion artesanal en el Ecuador y alta falsificacién de objetos

artesanales como la interminable copia entre los mismos artesanos.

No existen estandares de calidad para la artesania que pemmitan regular y organizar la

produccion y posicionamiento en el mercado internacional

No existen Normas de Competencia Laboral, para los diferentes oficios artesanales,

que permitan organizar el desemperio funcional de los mismos.

No existen Certificados de Hecho a Mano y de Origen para el producto artesanal.

No se hacen investigaciones de mercado para identificar sus tendencias y asi
reorientar la oferta, identificar demandas y nichos especificos de mercado para el

producto.

Falta de capacitacion para orientar a promotores y comercializadores en técnitas de

ventas, exportacién y tramites aduaneros.

No se hace seguimiento de uso y post-uso del producto artesanal para mejorar las

condiciones de calidad y servicio al cliente.

Se disefan y desarrallan muy poco nuevos productos artesanales
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21.

22.

No se hacen estudios para:

- Mejoramiento de la calidad y desarroilo de imagen del producto.

- Adecuacién del producto a las tendencias del mercado.
- Rescate y desarrollo de nuevos productos.

- Potencializacién de los valores agregados del producto.

Falta de investigacion y pruebas de mercado.

17
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CAPITULO II

CONCEPTOS DE MARKETING
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2. CONCEPTOS DE MARKETING

2.1 DEFINICION DE MARKETING

Filosofia de gestion de los intercambios, como sabiduria para gestionar nuevos y mas valiosos
intercambios en el mediano y largo plazo, el analisis de sus causas, mecanismos y efectos le
imprimen necesariamente una orientacién del mercado. Esto no significa que se deba quedar
con un sistema tedrico sino que a la dimension analisis, se la debe necesariamente asociar la
dimensién accion.
Pensamiento + Accién = Marketing

La palabra marketing no supone un significado uniforme. Tres acepciones populares comunes
son las siguientes:

* El marketing es la promocién, la publicidad, la venta a presioén.

* El marketing es un conjunto de herramientas para el estudio de mercado.

* El marketing es el gran corruptor, o sea, un sistema de mercado para la explotaciéon de

los consumidores.

2.1.1 DEFINICIONES DE MARKETING SEGUN VARIOS AUTORES
1) Davis : “Marketing es la funcién de organizar las actividades de la empresa”.
1) Al Ries: “Marketing es posicionar una marca en el mercado”.
1) Peter F. Drucker: “Marketing es la linea divisoria de accién que se halla entre una idea,
su realizacion y su uso por parte del consumidor”.

2.2 AMBIENTE DEL MARKETING

Factores ambientales que influyen en las actividades del marketing de una organizacion.
Algunos son externos a ella y en gran medida se escapan de su control, Otros se hallan es su
interior y normalmente estan bajo el control de la administraciéon. El marketing exitoso requiere
que una compaiiia desarrolle e implemente programas de marketing que tomen en cuenta su
ambiente. Para empezar, la administracién debe establecer un sistema de monitoreo

ambiental, proceso que consiste en reunir y evaluar informacién acerca del ambiente.

2.2.1 AMBIENTE EXTERNO

El ambiente del marketing son los participantes y fuerzas externas que influyen en la capacidad
del marketing para desarrollar y mantener transacciones exitosas con sus consumidores
objetivo. Se trata pues de un elemento de profunda incidencia sobre la empresa, el cual tan
pronto puede representar ventajas como inconvenientes, y la empresa debe utilizar sus
sistemas de investigacion de mercados e informacién del marketing para observar el medio
cambiante en el que se desenvuelve.
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El ambiente del marketing esta formado por dos distintos subentornos que denominamos como
microentorno y macroentorno.

2.2.1.1 Macroentorno

La empresa y sus proveedores, distribuidores, clientes competidores y publicos interactian en
un amplio macroentorno conformado por fuerzas que suponen oportunidades y amenazas para
la empresa. Dentro del macroentorno se distinguen cuatro fuerzas principales:

1) Ambiente demografico: Estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones,
densidad, ubicacion, raza, sexo, edad, ocupacién y otras muchas variables. El
ambiente demografico que afecta a la empresa es muy importante en el marketing
puesto que involucra a las personas las cuales constituyen los mercados.

2) Ambiente econémico. El ambiente econdmico esta constituido por factores que influyen
en el poder de compra y los patrones de gasto de los consumidores. Los mercados
necesitan tanto el poder de compra como los consumidores, y este poder de compra
depende de los ingresos del momento, de los precios, los ahorros y el crédito, la
inflacion.

3) Entorno medioambiental. En él se incluyen los recursos naturales que afectan a las
actividades de marketing. Principalmente son cuatro las tendencias a tener en cuenta
respecto al ambiente natural:

- Ambiente tecnoldgico
- Ambiente politico-iegal

4) Competencia. Estudio de las oportunidades y amenazas derivadas de aquellas
empresas que desde un punto de vista amplio compiten con los bienes y servicios de la
empresa. Hay, que estudiar variables como

- La competencia actual y potencial (puntos débiles y fuertes)
- Estrategias pasadas y actuales
- Barreras de entrada al sector

- Productos sustitutos de los nuestros

2.2.1.2 Microentorno

Fuerzas cercanas a la empresa que influyen en la capacidad de satisfacer a sus clientes; tales

como:
1) La propia empresa. Los diferentes departamentos que forman la empresa influyen
directamente en las funciones del departamento de marketing. En este departamento se
deben tomar decisiones que concuerden con los planes de la alta direccion, ademas se
debe estar en contacto con otros departamentos: en finanzas se intentan conseguir fondos
para cubrir el presupuesto de los planes de marketing, en investigacion y desarrolio se
dedica al disefio de los productos con aquellos atributos que pretenden incluirse en él

segun el plan de marketing, el de compras se preocupa por obtener provisiones y
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materiales, en contabilidad se comparan ingresos y costes para de manera que se “pueda
comprobar si se estan cumpliendo los objetivos de marketing.

2) Suministradores. Son aquellas empresas que proporcionan recursos a la empresa para
producir los bienes y servicios. Las variables que afectan de una manera mas directa son:
numero de proveedores, tamaiio del proveedor, poder de negociaciéon y poder de mercado.
3) Intermediarios de marketing. Empresas que ayudan a la promocion, distribuciéon y venta
de los bienes y servicios de la organizacién hacia un publico objetivo. Hay que estudiar el
numero, el tamano, poder de mercado y condiciones de negociacién.

4) Clientes. Se debe realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los diferentes
mercados de clientes a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos tendra unas
caracteristicas especiales que exigiran un cuidadoso analisis del vendedor.

5) Grupos de interés. Se trata de cualquier colectivo que tenga o pueda tener un impacto
sobre la capacidad de la empresa para poder desarrollar y alcanzar sus objetivos de
marketing. Son grupos financieros, medios de masas, instituciones publicas, acciones
populares.

2.2.2 AMBIENTE INTERNO

Factores que pueden ser controlados por la compafia y que no necesariamente se relacionan
con el marketing como: la ubicacién de la compaiiia, su fuerza de investigacion y desarrollo, la
imagen global de la compaiiia, los recursos humanos y financieros e instalaciones de
produccidn.

2.3 PLANEACION ESTRATEGICA DEL MARKETING

Proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y capacidades de la
organizacién y sus oportunidades de mercadotecnia. Consiste en el desarrollo de una misién
clara de la compaiiia, de objetivos de apoyo de la compaiiia, de una cartera de negocios sélida
y de la coordinacién de las estrategias fundamentales.

2.3.1 PASOS DE LA PLANEACION DE LA COMPANIA
1) Definicién de la misidon de la compaiiia
2) Analisis de la situacion
3) Establecer objetivos organizacionales

4) Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos

2.3.2 PASOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DEL MARKETING
1) Realizar un analisis de la situacién: Abarca normalmente los factores ambientales
externos y los recursos internos no relacionados con el marketing -que rodean al
programa. Se realiza un analisis FODA para facilitar la evaluacion.
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2) Trazar los objetivos de marketing: Determinar objetivos que guarden estrecha relacion
con las metas y estrategias globales de la compaiiia.

3) Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial: Definir la forma en que el
producto va a ser percibido por el consumidor y la caracteristica relevante que lo
diferencie de la competencia.

4) Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado: definir a que grupo
del mercado se va a dirigir el programa de marketing y pronosticar la demanda.

5) Disenar una mezcla de marketing estratégico: combinacién de un producto, la manera
én que se distribuird y se promovera, y su precio.

2.4 MERCADO META

Conjunto de personas y organizaciones con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y el

deseo de gastarlo. Sin embargo, dichas necesidades no son idénticas y por ello se identifican

las diferencias que hay en el mercado, proceso denominado “SEGMENTACION".

2.4.1 SEGMENTACION

Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas

pequerios e intemamente homogéneos.

El proceso de segmentacion del mercado consiste en:

1)

2)

3)

Identificar la corriente y potencial deseados que existe en el mercado: Examinar las
necesidades satisfechas por ofertas actuales, las necesidades no satisfechas por
ofertas existentes y necesidades futuras aun no reconocidas.

Identificar las caracteristicas que distinguen a los segmentos: Determinar habitos y
actitudes similares entre los segmentos.

Determinar quién tiene cada necesidad: Estimar cuanta demanda o ventas potenciales

representa. Dando como resultado los segmentos a elegir.

Los criterios de segmentaciéon son:

1)
2)

3)
4)

Geografica: De acuerdo a la ubicacion.

Demografica: Edad, clase social, origen étnico, género, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupacion, etc.

Psicografica: Estilo de vida, valores.

Por comportamiento: beneficios deseados y tasa de uso.

Una vez que se toma en cuenta todos los puntos anteriores, se debe decidir qué segmentos

perseguir y qué estrategias seguir. Existen tres estrategias alternas a seleccionar:

1)

2)

Estrategia de Agregacion: es una estrategia masiva, que no diferencia al mercado,
tomando al mercado total como un solo segmento.

Estrategia de un solo segmento: Se concentra en un solo segmento.
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3) Estrategia de varios segmentos: El mercado meta se forma con dos o mas grupos
diferentes de prospectos.

Finalmente se concluye que el mercado meta serd el grupo de clientes para quienes el
vendedor disefia una mezcla de marketing.

2.5 MARKETING MIX

Conjunto de variables controlables del marketing, que una empresa combina para provocar la
respuesta que quiere en el mercado meta. Es decir la combinacion de un producto, la forma en
que se distribuird y se promovera, y su precio, de esta manera se satisfacen las necesidades
del mercado meta y a la vez se cumplen Ios objetivos de marketing.

2.5.1 PRODUCTO
Conjunto de atributos tangibles e intangibles tales como: color, precio, calidad, empaque,
marca, disefio, servicios y reputacion del vendedor. Su ciclo de vida se divide en cuatro etapas:
introduccion, crecimiento, madurez y declinacion
Los productos se clasifican en:
1) Bienes de conveniencia: son bienes conocidos de compra frecuente, que requieren de
poco tiempo y esfuerzo para comparar el precio y la calidad.
2) Bienes de comparacion: se comparan productos en cuanto a la calidad, precio y estilo,
se dedican tiempo y esfuerzo. Son poco frecuentes y producen gran utilidad
3) Bienes de especialidad: bienes de preferencia de marca. Se pueden dedicar mucho
tiempo y esfuerzo en encontrar la marca deseada. No importa el precio.
4) Bienes no buscados: productos no conocidos o que se conocen pero no se desean en
este momento.
El producto ideal es el que permanece en la mente del consumidor, para ello se define el
posicionamiento, es decir situar un determinado producto en un lugar tal en que aparezca ante
los consumidores como el que mejor reune las caracteristicas, el objetivo de un correcto

posicionamiento es hacerlo mas apetecibles frente a los productos de la competencia.

2.5.2 PRECIO

Cantidad de dinero o de otros elementos con utilidad que se requieren para compr.ar un
producto. En las compaiiias, el precio constituye un factor importante para alcanzar el éxito en
el marketing
Antes de fijar el precio base de un bien, los directivos deben establecer los objetivos de la
fijacion de precios segun la orientacion:

1) A las utilidades:

- Alcanzar un rendimiento meta
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- Maximizar las utilidades.
2) Alas ventas
- Aumentar el volumen de ventas
- Mantener o incrementar la participacion en el mercado
3) Ala situacion actual
- Estabilizar los precios.
- Hacer el frente a la competencia.
Los factores que se deben tomar en cuenta para fijar el precio son: la demanda del producto,
reacciones de la competencia, estrategias planeadas para otros elementos de la mezcia del
marketing y el costo del producto.
Para determinar el precio, hay tres métodos que se pueden aplicar. costos totales mas la
utilidad deseada, tomando como herramienta el punto de equilibrio; basandose en el analisis

marginal y estableciéndolo sélo en relacién con el mercado.

2.5.3 DISTRIBUCION

Ruta que un producto toma segun avanza por el mercado. El canal incluye el productor, al
consumidor o usuario y a cualquier intermediario involucrado en esa ruta. El intermediario es
una empresa que presta servicios directamente relacionados con la compra y / o venta del
producto.
El canal de distribucion es el grupo de personas y compaiiias que intervienen en el flujo de la
propiedad de un producto, al pasar éste del productor al consumidor final o al usuario industrial.
Para disefiar un canal de distribucién se debe:

1) Definir la funcidn de la distribucion.

2) Seleccionar el tipo de canal adecuado.

3) Determinar la intensidad de la distribucion .

4) Seleccionar los miembros especificos de los canales.
Ademds se debe considerar el tipo de mercado, el nimero de compradores potenciales, la
concentracién geografica del mercado, el tamaiio de pedidos, el valor unitario del producto, el
caracter perecedero, la naturaleza técnica de un producto, los servicios que dan los
intermediarios, la disponibilidad de los intermediarios idéneos, los servicios proporcionados por
el vendedor, la capacidad de los administradores y los recursos financieros.
Una vez seleccionados los canales se debe tomar en cuenta la intensidad de la distribucion, es
decir el nimero de intermediarios que un productor usa en los niveles mayorista y detallista
dentro de un territorio. Puede ser intensiva, selectiva y exclusiva.

2.5.4 PROMOCION

Elemento del marketing mix , que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto o servicio, con la intencidn de influir en los sentimiento s, creencias o
comportamiento del receptor. Existen cinco métodos promocionales:
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1) Venta Personal

2) Publicidad

3) Promocion de ventas
4) Relaciones Publicas
5) Merchandising.

2.6 PUBLICIDAD
Es una técnica de comunicacion multiple que utiliza en forma paga medios de difusion masivos
para la obtencion de objetivos comerciales predeterminados, a través de la formacion, cambio

o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion.

2.6.1 TIPOS DE PUBLICIDAD
1) Segun la audiencia a la que se dirige: publicidad a consumidores y entre empresas
2) Segun lo que se publicita: publicidad del producto y publicidad institucional.
3) Segun lo el objetivo: publicidad de demanda primaria ( categorias genéricas) y de

demanda selectiva ( marcas).

2.6.2 DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
Una campafa debe formar parte de un programa promocional total a favor de la marca o el
producto. Los pasos para disefaria son;
1) Definir los objetivos de comunicacién
2) Establecimiento de un presupuesto
3) Creacion del mensaje
4) Seleccidén de medios
4.1) Objetivos del anuncio
4.2) Cobertura de la audiencia
4.3) Requisitos del mensaje
4.4) Tiempo y lugar de la decision de compra
4.5) Costo de los medios
4.6) Definir el medio adecuado

5) Evaluacion de la actividad publicitaria

2.7 MARKETING DIRECTO
Sistema interactivo de marketing que usa de uno a mas medios publicitarios para obtener una
respuesta medible y / o una transaccion en un determinado lugar. Explotando asi la relacion

directa entre la empresa y el prospecto o cliente como individuo.
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2.7.1 OBJETIVOS
1) Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos. Por su parte, el objetivo de la
fidelidad de los clientes puede estar dirigido a que repitan la compra o a mantener la
adquisicion permanente de un producto.
2) Agquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos,
desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la
informacién y formacién de opinién.

3) Solicitar demostraciones, acudir a un establecimiento, exposicion o evento en general.

2.7.2 MANERAS DE USAR EL MARKETING DIRECTO

1) Como canal de venta pura: venta de productos a través de la venta por correo, por
catalogo por TV, por internet, por teléfono, fax, periddicos o revistas.

2) Como soporte de canales de distribucion: atraer grupos de clientes potenciales en
zonas donde aun no se ha penetrado y generar trafico sobre los puntos de venta.

3) Para fidelizar colectivos: Mantener una relacién periodica y personalizada con los
clientes.

4) Para potenciar las ventas cruzadas: conseguir que un mismo cliente compre un

producto distinto a los que ya a comprado, generando ventas adicionales.

2.7.3 ELEMENTOS BASICOS

1) La lista: base de datos de clientes del publico objetivo. Se debe actualizar y enriquecer
la lista, asi como manteneria en 6ptimas condiciones de utilizacién.

2) La oferta: conjunto de productos y / o servicios que se quieren vender o promover al
publico objetivo, tomando en cuenta que no figura el vendedor, sino solamente
mensajes bidireccionales y por ello es necesario incluir en estos mensajes todos los
parametros que puedan ser Utiles en la toma de decisiones del cliente.

3) La promocién: incentivo con el cual se intenta reconducir el comportamiento del
consumidor hacia el objetivo que queremos lograr.

4) La comunicacion y creatividad: en este proceso debe cuidarse al maximo la expresion
de los mensajes para asi captar la atencion, despertar el interés, provocar el deseo e
impulisar a la accién.

2.8 MERCHANDISING

Conjunto de técnicas, destinadas a obtener decisiones favorables del consumidor en el punto
de venta, respecto a las caracteristicas de interés, mediante la administraciéon de la exhibicion
para resaltar los atributos y producir atraccién.
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2.8.1 OBJETIVOS

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Captar la atencién del consumidor.

Desarrollar su interés.

Despertar su deseo.

Que se ejecute la accién de compra.

Brindar servicios que satisfagan necesidades.

Aumentar el indice de rotacién de los productos en el punto de venta.
Maximizar la rentabilidad del punto de venta.

Disminuir los costos de operacién de los distribuidores.

2.8.2 PERSONAL DEL MERCHANDISING

El desarrollo de las técnicas de merchandising ha obligado a fabricantes y distribuidores a

incorporar personal cualificado en esa area.

Fabricantes:

1)

2)

De planificacion: Consiste en establecer las politicas y estrategias que va a seguir la
empresa fabricante.
De negociacion (u operacional): Se trata de las actuaciones concretas a realizar en el

punto de venta como la colocacion y reposicion de productos en las estanterias

Distribuidor:

1)

2)

De planificaciéon: Desde los érganos centrales se encargan de estudiar las
implantaciénes, disposiciones, etc., de los puntos de venta. Se debe intentar disponer
el punto de venta de manera que se optimicen los resultados y se atienda bien al
cliente.

De negociacion (u operacional): Se desarrollan en el punto de venta y son
responsabilidad del jefe de seccion; él y sus operarios deberan encargarse de la
perfecta disposicion del punto de venta en todo momento.

2.8.3 FUNCIONES

1)
2)
3)
4)

5)
6)

La atraccién de los clientes al punto de venta.

El disefio de los recorridos mas vendedores dentro de los establecimientos

Las técnicas de colocacion y exposicién de productos.

La seleccion de los elementos de ambientacion idéneos en funcidon del producio, las
caracteristicas del establecimiento y los clientes.

Determinacion de los elementos, técnicas y programas de animacion.

Eleccion de los elementos de senfalizacion congruentes con la imagen y el

posicionamiento que se pretende.
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7) La adecuada ambientacion del punto de venta hace referencia atodo aquello que
facilita a que los clientes se encuentren a gusto y confortables, es decir: iluminacion,

temperatura, decoracion, ambiente musical.

Para realizar una campania eficaz es importante agradar a los consumidores, para que generen
una respuesta positiva. Por este motivo y ya que un numero importante de ventas son
realizadas por distribuidores, es fundamental mantener la coordinaciéon con estos, manteniendo
los siguientes estandares:

* Lugares limpios y bien ordenados

* Stock adecuado de productos

* Creacion de ventas especiales

* Colocacion de precios en todos los productos

* Altura adecuada de las estanterias

* Realizacién de exhibiciones especiales (colocacion de productos de manera especial, durante
un periodo de tiempo)

* Mobiliario adecuado

* Demostraciones

2.8.4 PACKAGING

El concepto de packaging se esta desplazando de ser un soporte de contencién a uno de

informacion.

Se lo considera como un elemento de promocién, ayuda a mejorar las ventas, y puede

conseguir nuevos mercados.

El envase como signo‘_ establece un cddigo entre producto, servicio o personas y el usuario o

consumidor. Este cédigo debe ser interpretado por el destinatario apelando al lenguaje visual y

su objetivo es motivar la compra, posicionar el productor, fidelizar, etc.

En este sentido el packaging permite:

* Diferenciacion: posibilita distinguir el producto de otros similares que compiten con él.

* Atraccion: actua por impacto, focaliza la atencién y permite ser percibido nitidamente en
fraccion de segundos.

e Efecto espejo: apela a aspectos psicoldgicos del consumidor, busca que el producto refleje
la autoimagen del consumidor, incitando al deseo. es representativo de un estilo de vida.

e Seduccion: muy relacionado con el aspecto anterior, incita a la compra ya que apela a la
imagen y valores estéticos del consumidor.

* Informacién: apela a los aspectos racionales del consumidor, brinda datos especificos,
relativos al producto o servicio.
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Un packaging es efectivo si es:

e Sencillo.

* Comunica rapidamente lo que es el producto.
* Lo diferencia de la competencia.

* Refleja imagen.

2.8.5 LABELING

Al elaborar la etiqueta, debe considerarse una serie de elementos relativos al producto, tales
como nombre o una marca comercial del fabricante de la unidad de produccion, nimero de lote
y / o fecha de produccién (cuando sea apropiado) y referencia a la especificaciéon y/o marca de
certificacion del envase, si los hubiera.

Los usos de las etiquetas son multiples, entre estos destacan:

* ldentificacion y presentacion de recipiente o un envase, frasco, lata, botella o caja.

* Brindar informacién adicional, como en las etiquetas de precios, preferencias de
fabricacion, certificaciones de calidad, etc.

* *Dar instrucciones que son variables por naturaleza, como el nimero de lote de fabricacién,

certificaciones de calidad (aunque éstas pueden estar directamente designadas en el
envase).
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CAPITULO i

INVESTIGACION DEL MERCADO ARTESANAL
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3. INVESTIGACION DEL MERCADO ARTESANAL

3.1 ANTECEDENTES

3.1.1 INTRODUCCION

Los mercados artesanales son muy comunes en muchos de los paises hispanos,
especialmente en aquellos con una poblacién indigena grande, como Bolivia, Ecuador y Pert.
En estos mercados se puede encontrar una gran variedad de productos: articulos de lana y
alpaca como suéteres, ponchos, sombreros, guantes y alfombras; articulos de cuero como
bolsos; articulos de oro y plata como aretes, pulseras y collares; muebles tallados a mano y
adornos para el hogar. En estos mercados generalmente los mismos artesanos son los que
venden sus productos y, por esta razén, los precios son mas bajos que en las tiendas o centros
comerciales. En Ecuador, uno de los mercados mas conocidos es el mercado de Otavalo, este
mercado en forma gradual ha ido creciendo y diversificando su oferta de productos, hasta liegar
a ser el mercado artesanal mas grande e importante de América Latina en donde los Sabados
exhiben productos mas de 3.000 puestos de venta. En este mercado se pueden encontrar una
gran variedad de productos textiles, artesanias en madera, balsa, tallados, llaveros, bisuteria,
joyeria, pinturas, antigliedades y mas. Aqui también comercializan sus productos comerciantes
de paises vecinos como Perd, Chile, Colombia y Bolivia.

FOTO 3-1: Feria de Otavalo

Otros mercados artesanales de gran importancia son los mercados artesanales de Quito
ubicados en la Mitad del Mundo (Ciudad Mitad del Mundo) y el mercado artesanal (Juan Leén
Mera y 18 de septiembre).

Cuando se inicié una actividad turistica mas organizada en el Ecuador hace unas cuatro
decadas, también inicia una actividad de comercio de productos artesanales elaborados

especificamente para satisfacer la demanda y los gustos de los turistas que llegan a Ecuador.
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3.1.2 HISTORIA

Es muy antigua la historia de las artesanias de Ecuador. Las destrezas y habilidades creadoras
de los artifices prehispanicos no sucumbieron con la empresa conquistadora. Se
transformaron, se mezclaron, se reinventaron, pero, sobre todo, continuaron cultivandose. A
varios siglos de distancia todavia podemos reconocer la estirpe en muchas obras de artesania
contemporanea. Eso significa sin lugar a dudas que la tradicién del trabajo artistico y el
desarrollo de oficios que tienen que ver con producir objetos para los distintos espacios donde
transcurre la vida de la poblacién es una herencia viva. Y aunque en algunos nichos de nuestra
sociedad esta vigente la utilidad social de productos artesanales, la creencia mas generalizada
es que las artesanias son signo de atraso y, que en el mejor de los casos, sirven para atraer
turismo. No se piensa que el trabajo artesanal, tan extendido en el pais, podria tener
desarrollos distintos si se le utiliza en la produccién de objetos necesarios para la vida cotidiana
de las grandes mayorias; parece ser que sdlo las élites de buen gusto que buscan distinguirse
o los turistas se sienten atraidos por el trabajo artesanal; en términos generales el trabajo
artesanal no tiene un reconocimiento social ni como creador de riqueza, ni como marca de
diserio, ni como proveedor de productos Utiles.

Si se repasan algunas acciones que se han llevado a cabo con el objetivo aparente de
fomentar y mejorar la produccion artesanal para elevar la calidad de vida de los productores,
son pocos los signos positivos que se encuentran. Hay multiples ejemplos de comerciantes,
avidos de ganancias rapidas que, aprovechando el bajisimo costo de la mano de obra nacional,
llegan a los pueblos artesanos con pedidos de escala industrial de objetos casi siempre del
peor gusto y promesas (incumplidas) de compras futuras. Hay trabajo de ONGs o de
empresarios que van a comunidades artesanas a proponer mejoras a la produccion, (a veces
de calidad, o de cambio de producto) y a comercializar los productos. Este tipo de trabajo,
cuando logra una cierta permanencia y un nivel de ventas que permite una vida digna, ha
influido positivamente educando a los artesanos en nuevos métodos de organizacion del

trabajo y de cooperacion para la venta.

3.1.3 VISION DE LA PROBLEMATICA

La artesania en el Ecuador asi como en muchos paises en vias de desarrollo es un oficio que
constituye para los artesanos un instrumento que les facilita fa vida es un medio que les
permite sobrevivir. Pero no lo explotan y lo aprovechan en forma adecuada, ellos no pienéan en
un mejor porvenir, en crear mejores productos, en solicitar asesoria a universidades o
instituciones especializadas en arte, para perfeccionar la produccion, la elaboraciéon de sus
piezas, la generacion de nuevas ideas, es decir de nuevos conceptos, nuevos productos, efc.
Los artesanos desean mejorar su condicién pero en muchos casos no saben como, son
observadores y conocedores que existe un mundo profesional que les puede ayudar, que
saben que siempre es posible de mejorar.

Los principales problemas a los que se enfrentan son:
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* Poca creatividad e innovacion, con excepcién de los artistas artesanos.

* Dificultad de acceso a materias primas debido a su pequefia escala de produccioén.

* Dificil acceso y escasez de lineas de crédito.

¢ Productores con poco conocimiento empresarial.

* Informalidad.

* Bajo poder de negociacion.

* Carencia de tecnologia y métodos de trabajo especializados.

* Limitado acceso a la informacion.

* Bajos resultados de los programas de capacitacion.

* Emigracion de la mano de obra.

» Elevacion abrupta de los precios de los insumos importados debido a devaluacion.

* Poco desarrollo de servicios especificos para el sector, sobre todo en cuanto a provisién

de materias primas.

e Alta dependencia del mercado nacional

* Escasa promocion e ineficientes sistemas de comercializacién (intermediarios)

¢ Desconocimiento del mercado y sus necesidades.

* Falta de aplicacion de estrategias de marketing y publicidad.
Ecuador es apreciado en el mundo al igual que su tradicidn milenaria, pero esto no es
suficiente para salir de la crisis en la que esta su economia, es necesario fortalecer la industria

artesanal.

3.1.4 COMPARACION CON OTROS PAISES

Fenomenos contemporaneos como lo son el desarrollo cada vez mayor de los sistemas
industriales, o la globalizacion mundial, son algunos de los aspectos que incrementan la grave
situacion en la que se encuentra el conjunto de artesanos de paises en vias de desarrollo como
lo es Ecuador. Este panorama plantea la urgente busqueda de estrategias que les sefialen vias
posibles de evoluciéon, mejoramiento y adaptacion ante los complejos problemas que les
plantea esta panoramica.

En otros paises ya se ha implementado una nueva corriente denominada "la nueva artesania”
que se viene desarrollando desde hace varios affios en paises de primer mundo como lo son
Estados Unidos, Japén, y varios paises de Europa como lo son Catalufia, Italia, Bélgica, etc., y
que ha permitido a los artesanos de estas regiones no solo sobrevivir sino evolucionar
adaptandose - identificar la serie de estrategias y elementos que les han conducido y conducen
a esta positiva y notable evolucién y adaptacion.

En Colombia se dieron cuenta de que es muy dificil disefiar politicas especificas efectivas, si no
se cuenta con informacién detallada, precisa y actualizada sobre el sector por ello fue el primer
pais de Latinoamérica en realizar un censo artesanal. (1992- 1994)

México es el principal pais artesanal de Latinoamérica debido a: el reconocimiento y valoracién

de la cultura mexicana a nivel mundial, los mexicanos son grandes consumidores de sus
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propias artesanias, ademads, al pais llegan cerca de 20 millones de turistas cada afo. La
cercania al mercado de Estados Unidos , incluida su gran colonia de mexicanos y
latinoamericanos, les da una ventaja importante.

En paises donde se ha entendido el concepto de la “nueva artesania”, se han preocupado por
reforzar un sistema integral de apoyo comercial para las artesanias mediante: mas oficinas
comerciales en el exterior como en el mismo pais; mayor apoyo a ferias internacionales,
nacionales y venta local; mayor capacitacion en comercio exterior; ofrecer financiamiento a
compradores externos (como en México, Colombia y Chile); estudiar incentivos a la solidaridad

del canal, también crear paginas web especializadas en artesanias.

3.1.5 POSIBLES SOLUCIONES

El producto artesanal requiere de un cambio de imagen; es decir se requiere de nuevas
estrategias que le permitan a los usuarios percibir los objetos artesanales como productos mas
cercanos, una manera podria ser a través de la creacién de productos Unicos o de series
limitadas que garantizan la personalizacién de producto.

En concreto para la mejora del producto y la planeacion estratégica de un proyecto de mejora
es necesaria la colaboracion de profesionales de distintas areas para lograr desarrollar
productos actuales y competitivos, productos que tomen en cuenta las necesidades del
mercado, es decir productos que interesen a jévenes usuarios que son aquellos que recibiran
el compromiso y la obligacién de mantener y fomentar la evolucién de la cultura material.

Si se quiere que las artesanias ecuatorianas se vendan y se exporten es necesario que operen
ciertas condiciones basicas entre las principales se encuentra una correcta comunicacion (en
cuestiones relacionadas con elementos de presentacién del producto, la marca, el embalaje,
las aplicaciones), y contar con un equilibrio entre las prestaciones y el precio del producto, es
decir fabricar productos de calidad, productos con excelentes acabados.

Como herederos e hijos de muchas de las mas antiguas e importantes civilizaciones del
pasado se considera que es una obligacion y un compromiso crear una nueva organizacion

que sirva como plataforma para que la artesania evolucione hacia un mejor futuro.

3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

¢ Cuales son las razones por las que no progresa la artesania en el Ecuador en la forma que
deberia ser?

3.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.3.1 OBJETIVO GENERAL

* Presentar una amplia visién de la problematica del artesano ecuatoriano.
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3.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Detectar las falencias de los productos artesanales en cuanto a factores decisivos de
compra: precio, disefio, novedad, variedad, etc.

* Conocer lo que actualmente esta ofreciendo el mercado artesanal en Quito.
» Saber de que manera el Estado y demas organismos apoyan a los artesanos.

* Conocer si ya existen artesanias con algun tipo de marca, y comparar la efectividad que

tienen frente a artesanias sin ninguna clase de etiqueta.
* Determinar si el material es un factor decisivo para ejecutar la compra.
» Saber qué tipos de artesanias son las preferidas por los compradores.
* Analizar la forma en la que se exhiben los productos artesanales.

* Conocer las razones por las que se plagian las artesanias.

3.4 HIPOTESIS

El mercado artesanal en Quito no se desarrolla por la deficiente comunicacién entre los
productores artesanales y los usuarios; la saturada contaminacién del producto originada
como consecuencia de los movimientos repetitivos de la fabricacién industrial y la monotonia; a
su vez por el limitado apoyo y preocupacién que hay por parte del estado, pues existen
iniciativas y planes pero no se ejecutan; por la poca creatividad e innovacién; por la escasa
promocién e ineficiencia sistemas de comercializacién, por el desconocimiento del mercado y
sus necesidades y por la falta de aplicacion de estrategias de marketing.

3.5 INVESTIGACION INFORMAL

Luego de visitar el mercado artesanal de Quito, y otros lugares donde se comercian artesanias
se han observado datos interesantes que serviran como punto de partida para el desarrolio de
la investigacion formal, dichos datos son cualitativos, por ende no son mesurables, y se basan
en la observacion y la experiencia. A continuacion se los detalla:
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3.5.1 PRECIO

Las artesanias tienden a tener precios mas altos que otras piezas fabricadas en forma
industrial, debido a que son productos hechos a mano, por lo que requiere de mas tiempo, y
esfuerzo. Sin embargo las diferencias de precios entre locales es notable; por ejemplo las
esferas de tagua pintadas tienen un valor real de $0.20 cada una, en un local el valor ascendia
a $5.00, y en los demas el precio oscilaba entre los $0.50 y los $3.00.

Lo mismo ocurria con la mayoria de artesanias, y lamentablemente este problema se agudiza
cuando el .comprador es extranjero, pues los vendedores abusan de que ellos desconozcan el
valor real que deben pagar por lo que adquieren. Esto indica que no hay una politica de precios
y una ética profesional por parte de los comerciantes.

3.5.2 EXHIBICION DE LAS ARTESANIAS

En varios locales y en el mercado artesanal especialmente, las artesanias se exponen en
forma desordenada; pésima iluminacion (cuando la hay); la mayoria de productos no tienen
fijado su precio en forma visible; muchas veces se expone todo el surtido de artesanias y ello
no permite apreciarlas en forma adecuada; no hay un buen tratamiento del color, puesto que
las artesanias ecuatorianas tienden a usar colores fuertes y vistosos pero al exhibirlas
excesivamente y sin ninguan criterio cromatico, crean sensaciones desagradables y
consecuentemente inducen al rechazo.

FOTO 3-2: Mercado Artesanal - Quito
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3.5.3 VARIEDAD Y NOVEDAD

El mercado de artesanias en Quito ofrece diversidad de productos tales como: textiles, objetos
de ceramica, tagua, metal, material reciclado, cuero, bisuteria etc. Sin embargo no hay mucha
novedad en lo que se encuentra, en algunos almacenes se encontré cuadernos y agendas de
material reciclado con disefios llamativos, tarjetas y separadores de pagina con caracteristicas

similares; pero por lo general es muy poco lo que innova, por lo que un turista encuentra las
mismas artesania que hace 10 afos.

FOTO 3-3: Mercado Artesanal - Quito

3.5.4 ETIQUETAS Y EMPAQUE

Muy pocos de los productos artesanales que se han visto poseen etiquetas con una marca que
distinga las artesanias. Y los que tienen etiqueta se encuentran tinicamente en almacenes, en

los mercados artesanales y otros puestos informales es poco probable que haya artesanias
con marca.

3.5.5 ATENCION AL CLIENTE

Uno de los mas graves problemas en el Quito es la mala atencion al cliente, a tal punto que hay
almacenes en los que ni siquiera se saluda al “posible comprador” en el momento en que
ingresa. La situaciéon mejora un poco, cuando el “posible comprador” es extranjero y se le nota
en su fisico (ojos azules, cabello rubio, tez blanca) o en su acento al hablar. A diferencia de
otros paises como Colombia y propias ciudades del Ecuador como Guayaquil, donde el

vendedor no tiene reparo en mostrar toda su mercaderia a pesar de que la compra no se
ejecute.
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FOTO 3-4: Turistas Extranjeros

3.5.5 LO MAS REPETIDO

Las artesanias que se encuentran con mayor facilidad son: textiles como ponchos, sacos
tejidos, tapices y bolsos (shigras) , utensilios y adornos de ceramica, sombreros de paja
toquilla, bisuteria de plata y otros metales, figuras en balsa y madera, tallado en piedra y tagua,

cinturones, chompas y carteras de cuero.

FOTO 3-5: Mercado Artesanal - Quito
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3.6 INVESTIGACION FORMAL

Para la investigacién formal se obtendran datos primarios, es decir datos recopilados
especificamente para este proyecto, utilizando el método de encuesta y entrevistas personales.
Dicha informacion proporcionara datos cuantitativos y cualitativos que al final junto a la

investigacion informal pemmitird sacar conclusiones y verificar la hipotesis.
3.6.1 LA ENCUESTA

3.6.1.1 Disefio de la Encuesta

Primeramente se realizara la preparacion de los formularios para recabar datos, esta encuesta
esta dividida en dos partes, la primera es de informacién general y la segunda de produccion y
comercializacion. Para facilitar la tabulacion se escogio el formato de respuesta cerrada y solo
una respuesta es abierta para aportar a las conclusiones. Los cuestionarios estan diseftados
para ser llenados en una media de 10 minutos, tiempo suficiente para recabar la informacion

requerida y que no incomode al encuestado.

3.6.1.2 Seleccion de la Muestra
Para que los resultados de un estudio basado en una encuesta sean considerados como
validos hay que elegir una muestra representativa y aleatoria de la poblacién objeto de estudio.
Para definir el universo se solicité en la JUNTA NACIONAL DE DEFENSA DEL ARTESANO,
una base de datos de los artesanos calificados de Quito en las ramas de:

*  Produccién de textiles

*  Produccién de prendas de vestir

*  Productos de curtiduria

+  Elaboracién de madera

e Produccion de papel

*  Productos de articulos minerales no metalicos

¢ Produccidn de articulos de metal

*  Produccién de joyas

e Otros articulos artesanales que no estan en un grupo especificado como: jugueteria,

bisuteria, floristeria, adormnos para el hogar y articulos de hueso y tagua.

El total del universo es de : 490 artesanos. (Anexos 1y 2)



Asi para seleccionar la muestra se ha aplicado el Método Aleatorio Simple:
N (Universo) » 490 artesanos

E (Error Cuantitativo) = 10%

E (Error Probabilistico) = 95,5%

n (Muestra) » ?
n= N
NE? +1
n= 490
490 (0.01)% +1

n=84 (MUESTRA REPRESENTATIVA)



3.6.1.3 Modelo de la encuesta:

ENCUESTA

Edad: Sexo:

A) INFORMACION GENERAL

¢ Qué tipo de artesanias produce?

Textiles ( ponchos, sacos, tapices, shigras)

Utensilios y adornos de ceramica.

1

[

[:I Sombreros de paja toquilla
[

O

Figuras en balsa y madera

oon
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[Im OIF

Bisuteria
Articulos de cuero

Tallado en tagua y piedra

2. ¢A mas de ser un artesano calificado por la JNDA, pertenece a algun otro organismo

artesanal?

] si ] No

2.1 ;Si su respuesta fue positiva nos puede indicar a cual?

DCa’mara Artesanal de Quito
EI Ecoceramica
[lcAPizHUN

[JcFCTARE

[_IFeGAPI

DAsociacién de Toquilleras

D Camara Nacional de Microempresas

L__ICa'mara Artesanal de Pichincha
[lcorrEI

[JINCAE

[ lobEPLAN

[] Fundacién Paul Rivet

I:]Asociacién de Ceramistas

DAsociaci()n de artesanos en tejidos Folkléricos San Pedro

Dlnstituto de Artes Populares del convenio Andrés Bello - IADAP

DCentro Interamericano de artesanias y artes populares - CIDAP

DOtro:

2.2 ;Si su respuesta fue negativa, por qué razén no se ha afiliado a uno de estos

organismos?

|:] Porque no cumple los requisitos

[:] Por desconocimiento

D Porque considera que no hay ningun beneficio I:I Porque no le interesa
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D Porque el tramite requiere de mucho tiempo y esfuerzo

¢(Considera que las camaras artesanales y otros organismos de apoyo al artesano, son
instituciones que brindan asesoramiento, ayuda y respaldo al sector artesanal?

] Si [] No

¢POR QUE?

4.

O

5.
[
[

¢Alguna vez ha escuchado o se ha interesado por conocer técnicas para promover sus
artesanias?

Si ] No

4.1 ¢ Si su respuesta fue positiva, en dénde?
D Camaras artesanales D Talleres artesanales

D Centros de Capacitacion D Instituciones del Estado

D Otros:

¢ Cree qué en Quito hay apoyo para los artesanos?

Demasiado D Re gular D Nada
Mucho [:] Poco

B) PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

6.

U

¢, Cree que el material es un factor importante para la decisién de compra de artesanias?

Si [:] No

6.1 ¢Si su respuesta fue positiva, qué materiales son los preferidos?
[] Mmaterial Ecolégico [:] Fibras Naturales
I:] Material Reciclable EI Material Sintético

6.2 ¢Si su respuesta fue negativa, por qué cree que el material no es decisivo para la
compra?

[:] Porque el comprador se preocupa mas por el disefio de la artesania como tal.

D Porque el material solo es una parte de lo que constituye la artesania.
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D Porque hay factores mas importantes como el precio, la calidad y/ o la variedad

D Por desconocimiento del comprador en cuanto a materiales.

7 ¢Piensa que es favorable que Ias artesanias posean etiquetas con algun tipo de marca?

] si ] No

7.1 ¢ Si su respuesta fue positiva, cuales serian las ventajas?
D El comprador puede identificar las artesanias de su preferencia.
D Hay una diferenciacion con las demas artesanias.
[:] Hay un mejor vinculo entre comprador y artesano.
D Garantiza al comprador una calidad uniforme cuando vuelva a adquirir otra artesania

D La marca denota prestigio.

7.2 ¢ Sisu respuesta fue negativa, por qué cree no deberia usarse marcas ?

D Porque las acciones para legalizar una marca requieren de mucho tiempo, dinero y

esfuerzo.
[] Porque cree que se perderia el concepto de artesania.
D Porque el costo de la artesania aumentaria.

[:l Porque el mantener y promover una marca demanda de mayor inversion de recursos

8 ¢Ud. exporta sus artesanias?

] Si [] No

8.1 ;Sisu respueéta fue positiva, a donde las exporta?
D Latinoamérica
[] Norteamérica
[:I Europa
D Asia
DOtro:

8.2 ¢ Si su respuesta fue negativa, cuales son las causas?
|:I Desconocimiento
D Faita de stock para exportar
[:| Porque no le interesa

D Porque el tramite requiere de mucho tiempo y esfuerzo
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9

O

¢ Considera que los disefios de sus artesanias son clasicos o innovadores?

Clasicos E] Innovadores

9.1 ¢ Si su respuesta fue Clasicos, por qué?
D Porque mantienen la tradicion que siempre han tenido las artesanias
D Porque usa los materiales tipicos de las artesanias

[:] Porque sus modelos son similares a los de otros artesanos

9.2 ¢ Sisu respuesta fue Innovadores, por qué?

[:] Porque esta en constante renovacion de disenos

I:l Porque utiliza materiales alternativos

D Porque aplica conocimientos de disefio para la elaboracién de artesanias.

D Porque son modelos exclusivos que no hay con tanta frecuencia en el mercado

10 ¢Qué tipo de artesanias son las preferidas por los turistas?

DOoogon

Textiles ( ponchos, sacos, tapices, shigras)
Bisuteria

Sombreros de paja toquiila

Articulos de cuero

Utensilios y adomos de ceramica.

Tallado en tagua y piedra

Figuras en baisa y madera
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3.6.1.4 Tabulacién

45

Antes de realizar el tratamiento estadistico de los datos se han depurado las encuestas

realizadas corrigiendo los errores detectados, desechando los cuestionarios que han

presentado incoherencias y repitiendo, en su caso, los que asi lo requerian.

A continuacion se detalla un resumen de los resultados de la encuesta:

* EDAD DE LOS ENCUESTADOS

RANGO DE EDADES CANTIDAD PORCENTAJE
18 - 25 8 10%
| 26 - 35 35 42%
| 36-45 29 35%
46 — 55 7 8%
55 o mas 5 6%
TOTAL: 84 100%
3 ; 18-25
|26 -35
036 -45
046 - 55 ‘
B 55 0 mas l

* SEXO DE LOS ENCUESTADOS

GENERO CANTIDAD PORCENTAJE

Masculino 44 52%

Femenino 40 48%
TOTAL: 84 100%

52%

# Masculino

B Femenino

T T T
SR S TRAT B S R
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A) INFORMACION GENERAL

1. ¢ Qué tipo de artesanias produce?

TIPO DE ARTESANIA CANTIDAD %
Bisuteria 31 26%
Textiles ( ponchos, sacos, tapices, shigras) 27 23%
Tallado en tagua y piedra 19 16%
Articulos de cuero 13 11%
Utensilios y adormos de ceramica. 12 10%
Figuras en balsa y madera 8 7%
Otros 5 4%
‘Sombreros de paja toquilla 3 3%
TOTAL: 118 100%

BASE: 118 RESPUESTAS

| m Bisuteria

m Textiles ( ponchos, i
sacos, tapices, shigras)

f

0 Tallado en tagua y piedra |-
=

a Articulos de cuero (=4
¥

B Utensilios y adomos de
ceramica.
B Figuras en balsa y
madera
| m Otros

|
|

<| @ Sombreros de paja
g toquilla

OBSERVACION: En este caso el total de respuestas supera la muestra, ya que los

artesanos algunas veces se dedican a producir mas de un tipo de artesanias.
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2. (A mas de ser un artesano calificado por la JNDA, pertenece a algun otro organismo

artesanal?

RESPUESTA CANTIDAD| %

Si 12 14%

NO 72 86%

TOTAL: 84 100%

14% 8 sl
b BNO |
4 ‘
 FONE—— 1;

86%

47
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2.1 Si su respuesta fue positiva nos puede indicar a cual?

ORGANISMO CANTIDAD | %
Cémara artesanal de Quito 4 33%
Asociacion de artesanos en tejidos Folkioricos San Pedro 2 17%
Camara artesanal de Pichincha 2 17%
Asociacion de ceramistas 1 8%
FEGAPI 1 8%
Ecoceramica 1 8%
Centro Interamericano de artesanias y artes populares- CIDAP 1 8%
Asociacion de toquillera 0 0%
Camara nacional de microempresas \ 0 0%
CAPIZHUN 0 0%
CFCTARE 0 0%
CORPEI ; 0 0%
Fundacion Paul Rivet | 0 0%
INCAE 0 0%
Instituto de artes Populares del convenio Andrés Bello- IADAP 0 0%
ODEPLAN 0 0%
Otro 0 0%
TOTAL: | 12 100%

BASE: 12 RESPUESTAS

S ———

= FEGAPI

17%

'8 Ecoceramica

m Centro Interamericano de

B Camara artesanal de Quito
H Asociacion de artesanos en
tejidos Folkléricos San Pedro

‘0 Camara artesanal de Pichincha

O Asociacion de ceramistas

artesanias y artes populares-

i SR Gt

PRSPAIRUAES et

LT

a

|

|5
|

I
I
§
|

I
.

£

ERPETTERS B3

i
|
|

I

< i el S0
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2.2 ;Si su respuesta fue negativa, por qué razén no se ha afiliado a uno de estos organismos?

3.

RAZONES CANTIDAD | %
Por desconocimiento 33 46%
Porgue no le interesa 14 19%
Porque el tramite requiere de mucho tiempo y esfuerzo 12 17%
Porque considera que no hay ningun beneficio 9 13%
Porgue no cumple los requisitos 4 6%
TOTAL: 72 100%
BASE: 72 RESPUESTAS
| B Por desconocimiento
6% B Porque no le interesa

45%

/@ Porque no cumple los
i requisitos

O Porque el tramite requiere de
mucho tiempo y esfuerzo

O Porque considera que no
hay ningun beneficio

¢ Considera que las camaras artesanales y otros organismos de apoyo al artesano, son

instituciones que brindan asesoramiento, ayuda y respaldo al sector artesanal?

RESPUESTA CANTIDAD %
Sl 57 68%
NO 27 32%
TOTAL: 84 100%
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¢ Alguna vez ha escuchado o se ha interesado por conocer técnicas para promover sus

artesanias?

RESPUESTA CANTIDAD %
Sl 65 77%
NO 19 23%
TOTAL.: 84 100%

50
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4.1 ;Si su respuesta fue positiva, en donde?

LUGARES CANTIDAD %

Talleres artesanales 25 38%
Centros de Capacitacion 16 25%
Camaras artesanales 12 18%
Instituciones del Estado 10 15%
Otros 2 3%
TOTAL: 65 100%

BASE: 65 RESPUESTAS

B Talleres artesanales
*» - 15% 3% B Centros de Capacitacién

0 Camaras artesanales

O Instituciones del Estado

= Otros

5. ¢Cree qué en Quito hay apoyo para los artesanos?

RESPUESTAS CANTIDAD %
Demasiado 1 1%
Mucho 3 4%
Regular 23 27%
Poco 43 51%
Nada 14 17%

TOTAL: 84 100%

51
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17% 1%4%

51%

B) PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

|

27%

i‘__;;_‘,u_,, - 2 —i:» ,1

® Demasiado b

B Mucho

o Regular

o Poco

B Nada

8. (Cree que el material es un factor importante para la decisién de compra de artesanias?

RESPUESTA CANTIDAD| %
Si 69 82%
NO 15 18%
TOTAL: 84 100%
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6.1 ¢Si su respuesta fue positiva, qué materiales son los preferidos?

MATERIALES CANTIDAD %
Fibras Naturales 41 59%
Material ecoldgico 16 23%
Material reciclable 7 10%
Materiales sintéticos 5 7%
TOTAL: 69 100%

BASE: 69 RESPUESTAS

® Fibras Naturales

8 Material ecoldgico

O Material reciclable

e

' O Materiales sintéticos |
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6.2 ¢ Si su respuesta fue negativa, por qué cree que el material no es decisivo para la compra?

RAZONES CANTIDAD| %
Porque el comprador se preocupa mas por el disefio de la artesania como tal. 33 49%
Porque el material solo es una parte de lo que constituye |a artesania. 14 21%
Porque hay factores mas importantes como el precio, la calidad y/ o la variedad 12 18%
Por desconocimiento del comprador en cuanto a materiales. 9 13%
TOTAL: 68 100%

BASE: 68 RESPUESTAS
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materiales.
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OBSERVACION: En este caso el total de respuestas supera la muestra, ya que los

encuestados escogen mas de una opcion.,

¢Piensa que es favorable que las artesanias posean etiquetas con algun tipo de marca?

RESPUESTA CANTIDAD| %
Si 47 56%
NO 37 44%
TOTAL: 84 100%
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7.1 ¢ Si su respuesta fue positiva, cuales serian las ventajas?
VENTAJAS CANTIDAD| %
Garantiza al comprador una calidad uniforme cuando vuelva a adquirir otra artesania 22 47%
El comprador puede identificar las artesanias de su preferencia. 12 26%
Hay una diferenciacion con las demas artesanias. 6 13%
La marca denota prestigio. 9%
Hay un mejor vinculo entre comprador y artesano. 6%
TOTAL: 47 100%
BASE: 47 RESPUESTAS
' m Garantiza calidad uniforme al
adquirir otra artesania. ‘
6% B El comprador identifica las

artesanias de su preferencia.

® 46% o Hay una diferenciacion con
las demas artesanias.

| @ La marca denota prestigio.

® Hay un mejor vinculo entre
| comprador y artesano.

7.2 ;Sisu respuesta fue negativa, por qué cree no deberia usarse marcas ?

RAZONES CANTIDAD %

Porque cree que se perderia el concepto de artesania. 21 57%
Porque las acciones para legalizar una marca requieren de mucho tiempo,
dinero y esfuerzo. 6 16%
Porque el mantener y promover una marca demanda de mayor inversion de
Recursos 16%
Porque el costo de la artesania aumentaria. 4 11%

~ TOTAL: 37 100%

BASE: 37 RESPUESTAS




8. ¢ Ud. exporta sus artesanias?

| mSe perderia el concepto de |

artesania

B Para legalizaria se requiere
mucho tiempo, dinero y
esfuerzo

P 570, O Mantenerla y promoverla

demanda mayor inversion
de recursos

O El costo de la artesania
aumentaria

RESPUESTA CANTIDAD| %
Sl 31 37%
NO 53 63%
TOTAL: 84 100%
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8.1 ¢Si su respuesta fue positiva, a donde las exporta?

LUGARES CANTIDAD| %
Norteameérica. 14 45%
Europa 10 32%
Latinoameérica. 6 19%
Asia 3%
Otro 0 0%

TOTAL: 31 100%

BASE: 31 RESPUESTAS

Al SRRt e

B Norteamérica.

| Europa

O Latinoamérica.

-

O Asia
B Otro .l
8.2 ¢ Si su respuesta fue negativa, cuales son las causas?

CAUSAS CANTIDAD %
Desconocimiento 24 45%
Porque el tramite requiere de mucho tiempo y esfuerzo 17 32%
Falta de stock para exportar 10 19%
Porque no le interesa 2 4%

TOTAL: 53 100%

BASE: 53 RESPUESTAS
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B Porque el tramite requiere

45%

de mucho tiempo y
esfuerzo

O Falta de stock para
exportar

o Porque no le interesa
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¢ Considera que los disefios de sus artesanias son clasicos o innovadores?

RESPUESTA CANTIDAD| %
Clasicos 51 61%
Innovadores 33 39%
TOTAL: 84 100%

61%

B Clasicos

|
|
]
1
|

| ® Innovadores.
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9.1 ¢ Si su respuesta fue Clasicos, por qué?
RAZONES CANTIDAD| %
Porque mantienen la tradicion que siempre han tenido las artesanias 24 47%
Porque usa los materiales tipicos' de las artesanias 18 35%
Porque sus modelos son similares a los de otros artesanos 9 18%
TOTAL: 51 100%
BASE: 51 RESPUESTAS
‘ B Mantienen la tradicién que
| siempre han tenido las
artesanias
18%
47% m Usalos materiales tipicos
de las artesanias
O Sus modelos son similares
alos de otros artesanos
8.2 ¢ Sisurespuesta fue Innovadores, por qué?
] RAZONES [CANTIDAD| %
Porque esta en constante renovacion de disefios 16 48%
Porque son modelos exclusivos que no hay con tanta frecuencia en el mercado 12 36%
Porque utiliza materiales alternativos 4 12%
Porque aplica conocimientos de disefio para la elaboracion de artesanias 1 3%
' ' TOTAL: 33 [100%

BASE: 33 RESPUESTAS




| ® Esta en constante
| 2 M
renovacidn de disefios

hay con frecuencia en el
@ 49%  mercado

O Utiliza materiales
alternativos

36%

O Aplica conocimientos de
disefio para elaborar sus
artesanias

Y |
50 12% 3% - m Modelos exclusivos que no |

10. ¢Qué tipo de artesanias son las preferidas por los turistas?

TIPO DE ARTESANIA CANTIDAD %
Textiles ( ponchos, sacos, tapices, shigras) 42 26%
Bisuteria 34 21%
Articulos de cuero 22 13%
Figuras en balsa y madera 19 12%
Utensilios y adornos de ceramica. 17 10%
Tallado en ta‘gua y piedra 16 10%

Sombreros de paja toquilla 10 6%

Otros 4 2%
TOTAL: 164 100%

BASE: 164 RESPUESTAS
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“m T;XYIE( 7;;o_n‘chos,

| sacos, tapices, shigras)

' mBisuteria
0 Articulos de cuero
O Figuras en balsa y madera
| Utensilios y adomos de

ceramica.

Tallado en tagua y piedra
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-0 0Otros

OBSERVACION: En este caso el total de respuestas supera la muestra, ya que los

encuestados escogen mas de una opcion.
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3.6.1.5 Conclusiones de la Investigacion de Campo

Las artesanias que mas se producen en Quito son la Bisuteria y los Textiles, que abarcan

alrededor del 50% del mercado. Esto no implica que sean los mas vendidos.

Todos los encuestados pertenecen a la camara de Junta Nacional de Defensa del
Artesano y a penas el 14% pertenece a otros organismos, el 86% restante no se ha afiliado
por desconocimiento y porque no le interesa.

Los artesanos consideran gque hay poco apoyo en Quito, sin embargo todos los

encuestados estan agremiados en la JNDA, pues al pertenecer a este organismo obtienen

los siguientes beneficios:

- Acceso a Planes y Programas de Desarrollo Artesanal brindados por la JNDA, sobre
organizacion, formacion, titulacion, capacitacion, salud, vivienda, empleo, produccion
y comercializacion artesanal.

- Exoneracién del impuesto a los capitales en giro .

- Tarifa 0%

- Laexoneracion del impuesto a la exportacion de artesania.

- Laconcesion de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales.

- Lacompra de artesanias por parte de los organismos publicos.

- Exoneracion del impuesto de alcabala y mas impuestos gravados a la transferencia
de inmuebles destinados a talleres.

- Exoneracién del impuesto a las patentes municipales y adicionales a dicho impuesto.

- Afiliacién al Seguro Social del Maestro Taller.

- Exoneracién-del pago de los décimos terceros y cuarto sueldos, fondos de reserva,
utilidades, bonificacién complementaria, a operarios y aprendices de artesanias.

Ademas una minoria del 14% pertenecen a otras camaras y organismos artesanales

porque obtienen beneficios adicionales. El 86% restante no se ha afiliado a estas otras

entidades, en su mayor parte por desconocimiento.

Algunos artesanos comentan que existe mucha gente que saca el carnet de afiliacion a la

JNDA para obtener los beneficios y luego se dedican exclusivamente al comercio mas no

a la elaboracién de artesanias, lo cual consideran injusto.

La gran parte de encuestados (77%) han escuchado sobre técnicas para promover sus
artesanias en su mayor parte en talleres artesanales y centros de capacitacion que son
parte de la JNDA y otros organismos. Se considera que esta capacitacion debe ser
practica y tedrica, siendo uGtil el uso de talleres y tutorias individualizadas. Se recomienda
establecer seguimiento a la capacitacion para garantizar su efectividad.
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Evidentemente, el material si es un factor decisivo en el momento de la compra de las
artesanias. Los materiales preferidos son las fibras naturales y el material ecolégico , que
suman el 82%.

El 18% que no consideré importante el material decia que el comprador se preocupa mas

por el disefio y que éste solo constituye una parte de la artesania.

La mayoria de artesanias no posee marca o al menos un teléfono o dato referencial del
artesano. Sin embargo mas de la mitad de los encuestados si considera favorable el uso
de la misma ya que garantiza calidad uniforme al adquirir otra artesania y ademas el
comprador identifica las artesanias de su preferencia. Mientras los que opinaban lo

contrario, dicen que al usar marca se pierde el concepto real de lo que es la artesania.

La mayoria de artesanos no exporta sus artesanias por desconocimiento y porque el
tramite requiere de mucho tiempo y esfuerzo. Y los pocos artesanos que exportan lo hacen
en su mayor parte a Norteamérica y Europa.

En cuanto al disefio de las artesanias existe un 39% que las considera innovadoras, pero
al observar sus productos muchos eran clasicos, modelos repetitivos, similares a los de
otros artesanos, y muchos explicaban que eso era porque sus companeros habian copiado
sus modelos.

Sin embargo, también se encontraron nuevos disefios, entre ellos: juegos de té, hechos de
troncos de arboles, tarjeteria, nuevas piezas de ceramica, etc.

De la variedad de artesanias que se oferta en el mercado, hay una preferencia por los
textiles elaborados por los otavalefios residentes en Quito; esta actividad es tan fuerte que
muchos artesanos han considerado la posibilidad de cambiarse de rama, por la
rentabilidad que proporciona el sector textil. Sin embargo, se puede ver que las respuestas
son muy variadas, pues los turistas compran “ de todo un poco”; ademas que algunos
artesanos comentan que las ventas varian de acuerdo a la temporada y al tipo de cliente,
por ejemplo los japoneses tienen preferencia por la tagua, los jovenes europeos por la
bisuteria, etc.

Con respecto al precio, las diferencias son notables. En el mercado artesanal hay
determinados precios, con tendencia al regateo; mientras que en los almacenes algunas
cosas cuestan mas y otras menos, que en el mercado artesanal. No existe una politica de

precios y tampoco leyes que lo regulen.



3.6.2 ENTREVISTAS

ENTREVISTADO: Ing. César Frixone
CARGO: Presidente
ENTIDAD: Camara de la Pequena Industria de Pichincha

Previamente a esta entrevista el Ing. Frixone hizo una breve introduccién sobre la

Artesania:

Existen cuatro ramas de artesania:

La artesania Folklérica, vinculada con lo que es artesania artistica, por ejemplo las figuras de
tagua, mazapan, etc.

La artesania Alimenticia, es decir la que se dedica a la elaboracién de productos de panaderia,
pasteleria, confiteria, lacteos, etc.

La artesania de Servicios, es decir a lo que se dedican los carpinteros, albaniles, talleres
mecanicos, electricistas, albanileria, fotografia, pelugueria etc.

La artesania Productiva, que es la que se dedica a producir bienes de consumo, como ropa,
calzado, etc.

En el Ecuador existen dos leyes de Defensa del Artesano:

- La ley de defensa del artesano, una de las leyes mas antiguas administrada por el Ministerio
de Trabajo y Recursos Humanos, a través de la Junta Nacional de defensa del Artesano
(JNDA), que da los cursos para la calificacion de artesanos, pagando una buena cantidad para
tomar clases. Eso tenia mucha razon de ser antes cuando se pasaba la tradicion de padres a
hijos. Entonces los maestros artesanos ensefiaban a los jovenes a elaborar una especialidad
de artesania.

- Ley de Fomento de la Artesania a través del Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacién.
Pesca y Competitividad (MICIP)

Se debe definir si la artesania es una fuerza econdémica o una fuerza social. Creo que la
artesania se relaciona mas con el aspecto social. Debe ser cuidada y protegida por el estado
como la expresion de una cultura de un pueblo, mas que como una fuente para la generacién

de empleo.

La diferencia entre la Artesania Productiva y la Pequeia Industria:

La Pequefia Industria es la actividad productiva que transforma la materia prima en productos
intermediarios o finales, en serie, con la utilizacién de mano de obra y MAQUINARIA. No hay
habilidad manual en ello, pero si mano de obra para ejecutar el funcionamiento de las

maquinas.
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La Artesania Productiva en cambio es la actividad productiva que transforma la materia prima
en productos intermediarios o finales con la utilizacion de habilidad manual y maquinas
auxiliares. La habilidad manual es la caracteristica principal de la artesania, pero el disefio
depende del artesano.

1. ¢Qué cargo desemperiaba anteriormente?
E! cargo de Presidente es un cargo honorifico, no se gana remuneracion. Mi cargo anterior

es el mismo que mantengo paralelo a este: Gerente de mi fabrica, mi fabrica es metal.

2. ¢Coémo se ha vinculado con la Camara de la Pequeiia Industria?
Soy socio desde 1977. Cuando vine de Chile en 1972 hice un proyecto de mi propia
empresa metalmecanica. Que atendia fundamentalmente al sector de la construccion, que
era en ese momento el sector mas dinamico. Traje tecnologia y surge la primera carpinteria
metalica del Ecuador. Que era una pequeria industria y asi me afilié a la Camara en el 77,

mi numero de afiliacion es el 1010 y desde entonces me mantengo &filiado a la Camara.

3. ¢Cuales son las funciones de la CAPEIP!?

Como cualquier organismo gremial cumplimos tres funciones:

- Representar al sector y a sus aflliados ante el estado, los organismos publicos, privados,
nacionales e internacionales.

- Difundir al sector y a sus socios ante los organismos como aduanas, municipios,
comisarias y monopolios privados.

- Servicios, damos capacitacion a través del Instituto de Capacitacién de la Pequeia
Industria, para mejorar la calidad de los empresarios, mandos medios y trabajadores en su
productividad, para asi hacer mas competitiva la pequefa industria. También damos
capacitaciéon en computacion.

A través del Centro Ecuatoriano de Produccién Limpia, trasladamos la tecnologia al sector
industrial. Asi a mas de ser competitivos permiten ser amigables con el ambiente, pues
este centro se encarga de evitar que las empresas emitan gases que contaminen el
ambiente.

También brindamos asistencia técnica en materia de comercio exterior, créditos,

instalaciones de empresas, estudios de mercados, perfiles de proyecto, etc.

4. La Pequeiia Industria de Pichincha es un contribuyente importante para la economia

del pais. {Cree Ud. qué hay algun sector especifico que aporte en mayor cantidad?
Hay ocho sectores: Alimenticio, Cuero y Calzado, Construccion, Grafico, Maderero
Metalmecanico, Quimico y Plastico, Textil y Confecciéon. Todos son importantes, la Camara
tiene 2900 empresas afiliadas que soélo en Quito generan aproximadamente 80.000
empleos formales y 250.000 a nivel nacional.
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5. ¢Considera que el mercado artesanal tiene una alta participacién la economia

ecuatoriana? ;Cree Ud. que podria mejorar? ;Cémo?

Puede mejorar, en la medida que también en la artesania exista una capacitacion
empresarial, pues es muy bajo el nivel empresarial de los artesanos.

No deben buscar el “paternalismo del estado”, tiene que ser mucho mas liberado para ser
autogestionario en su desarrollo, pero eso implica la capacitaciéon de los artesanos para
manejar la artesania como una empresa y no como una obra de caridad.

¢Considera que ias estrategias de marketing fomentarian la venta de artesanias?
Evidentemente, el marketing es indispensable para todas las actividades econémicas. El
marketing permite hacer perfiles de mercado para saber lo que requiere la sociedad,
permite usar medios de publicidad para difundir: porque el que no anuncia, no vende.
Obsérvese las revistas, los periodicos, la radio y la television. ;Cuantos artesanos o

pequenas industrias publicitan sus productos? La situacién es grave...

éConsidera Ud. qué el hecho de que hayan muy buenos proyectos e iniciativas para
impulsar la venta de las artesanias pero no se ejecuten sea la razén por la cual la
artesania en el Ecuador haya entrado en un estado de estancamiento?

No, el pais esta tapizado de proyectos en todo, también en artesania. Hay proyectos para
todo, pero se ejecutan muy pocos.

El estancamiento artesanal no debe depender sélo del Estado, si no que también depende
de una serie de factores dentro de los cuales esta la falta de agresividad de los
empresarios de |a artesania. Muchos pequenos artesanos deben tener iniciativas
empresariales. Un ejemplo son los Otavalefios, producen toda la semana, tienen su feria
los sdbados, y ademas salen a vender a Europa y otros paises de América, esa es la
agresividad empresarial.

También es necesario estimular la creatividad de los artesanos, porque a veces nos
quedamos en cosas repetitivas y se va perdiendo la iniciativa creativa del artesano. Esta
seria una tarea para las universidades especialmente, para el Ministerio de Educacion, y
para la Casa de la Cultura Ecuatoriana; que son los llamados a fomentar el desarrollo de la
expresion cultural ecuatoriana que se hace a través de la artesania. Pero, ;quién les ‘ayuda
a hacer creatividad y disefios nuevos? ; falta ese apoyo del estado.

También faltan ferias especializadas que permitan la comercializacion de artesanias.

Sin embargo hay mucho “paternalismo”. Aqui tenemos el Centro de Exposiciones Quito,

pero los artesanos siempre quieren que se les regale el espacio.
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El Ministerio de Comercio Exterior propuso un censo artesanal a finales del afio 2000
durante el Proyecto para la Competitividad de las Artesanias del Ecuador. ;Sabe Ud.
si se realizo y si no, por qué?

No conozco. Pero si se que el MICIP tiene un apoyo del Banco Mundial y con ese dinero

deben haber realizado el censo, porque dinero tenian para hacerio.

¢Cree que los comerciantes de artesanias abusan de los artesanos?

Si, porque los artesanos no estan asociados. Si ellos tuvieran una cooperativa de
comercializacion, ellos mismo venderian y recibirian el excedente de la cooperativa en la
comercializaciéon. Pero no quieren, son individualistas, y cada cual por su cuenta tiene
menos posibilidades en un futuro.

¢Cuales son a futuro sus perspectivas para el mercado artesanal?
En la medida que entre gente capacitada, joven, que sepa lo que quiere y que encuentre su
medio de trabajo en eso, va a mejorar el nivel comercializacién y administracion.
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ENTREVISTADO: Sr. Guillermo Almeida

CARGO: Presidente

ENTIDAD: Junta Nacional de Defensa del Artesano (JNDA)
1. ¢Qué tiempo lleva desempefando este cargo?

Desde el mes de Mayo. Fui Presidente afos atras, en el 70 hasta el 80. Estuve en receso y
recientemente me eligieron de vocal los compareros artesanos, pero cuando el Sr. italo

Campaiia, anterior Presidente, renuncié, me hice cargo yo.

¢Como se ha vinculado a la JNDA?

La experiencia en la dirigencia del artesanado, me ha permitido el reconocimiento dei
Sector pues mi trayectoria alrededor de la Secretaria General del Sindicato de Maestros
Mecanicos de Pichincha (1970), mi vocalia en la Camara Artesanal de Pichincha (1968), mi
Presidencia en la Federacién de Mecanicos y Conexos del Ecuador (1971), mi Honor de
presidir la Junta Nacional de Defensa del Artesano (1972 — 1985), mi acertada asesoria en
la Confederacion de Artesanos del Ecuador CAPE (2000), ademas de la Federacion de
Mecanicos y Conexos del Ecuador (2001), la responsabilidad como vocal delegado del
Ejecutivo al Directorio de la JNDA (1998), ademas de vocal artesano en el mismo Directorio
de la JNDA hasta el 2002 y actualmente Presidente de la JNDA encargado, son los
aspectos que en mis 52 anos de Maestro de Taller en la rama de Mecanica Automotriz me

han permitido entrar en este vinculo acertado de la dirigencia.

¢Cudles son las funciones de la JNDA?
Las funciones que le asigna la vigencia de su estructura son:

- Velar por los intereses técnico - profesionales y econémico - sociales de los
artesanos, sobre |la base del cumplimiento de la Ley.

- Conceder titulos de maestro de taller refrendados por el Ministerio de Educacion y
Cultura y Ministerio de Trabajo y Recursos Humanos.

- Calificar talleres artesanales.

- Supervisar la actividad de los Centros de Ensefianza Artesanal.

- Elaborar el Plan Nacional de Desarrollo Artesanal.

- Elaborar Reglamentos para la agremiacion de los artesanos y la expediciéon de
Titulos de Maestros de Taller y, someterlos a la aprobacién de los Ministerios de
Educacion y Cultura y de Trabajo y Recursos Humanos, segun corresponda.

- Implementar acciones necesarias para que entidades financieras publicas y privadas
del pais establezcan lineas de crédito para el fomento y desarrollo de la actividad
artesanal.

- Crear con sujecion a las leyes vigentes, un banco de crédito artesanal.



000000000000 000000000000000000000000C0C00C00CKOCKOCKOCFKIOSNYVNNNTC

69

- Coordinar con las juntas provinciales la organizaciéon de ferias y exposiciones
artesanales para incrementar la comercializacién de sus productos en el mercado
interno y externo.

En este marco de referencia la institucion se interesa en los ambitos de :

- Unificar las leyes relativas al fomento y desarrollo del sector artesanal o
microempresarial, junto al fortalecimiento de la JNDA para cumplir con sus desafios.

- El crédito productivo preferencial para fortalecer los talleres, la competitividad y la
exportacion de calidades artesanales.

- Capacitar y transferir tecnologias par las unidades de produccién que trabajan
respetando el medio ambiente y la vida.

4. ¢ En que consiste la calificacion del artesano?

Una calificacion artesanal tiene por objeto la declaracion que reconoce la calidad de
aprendiz, operario, artesano auténomo, maestro y taller artesanal, cuyo instrumento es
valido para la concesién de los beneficios que de acuerdo con la Ley de Defensa del
Artesano, el Estado debe conceder los artesanos en el ejercicio de su actividad.

Por esta razén, tanto el artesano Maestro de Taller como el Autonomo, deben cada tres
arios conforme lo prescribe el Reglamento de Calificaciones y Ramas de Trabajo, solicitar
su calificacién o recalificacion artesanal a la JNDA, que es la Gnica entidad facultada para
conceder la certificacion.

¢Coémo la JNDA apoya al artesano?

La JNDA elabord y puso en practica el Plan Estratégico de Desarrollo Artesanal, cuyos
lineamientos han sido los parametros en los que se encuadran todas las acciones politicas,
gremiales y administrativas que constituyen el haber de la JNDA por sus contenidos y
metodologias de concertacion.

La estrategia de ejecucion preparada por la JNDA incluye planteamientos de concertacién
propositiva para el ejecutivo, a fin de contar con una politica de Estado para el desarrollo
del artesanado. Para el efecto se prepar6 una agenda para el desarrollo Artesanal o
sintesis ejecutiva del Plan Estratégico. La agenda presentada a la vicepresidencia de la
Republica, nos permite abordar, con todos los recursos técnicos, institucionales y politicos,
la construccién de un futuro de dignidad y progreso para los artesanos del pais.

Las artesanias son un contribuyente importante para la economia del pais. ;Cree Ud.
qué hay alguna rama especifica que aporte en mayor cantidad?

El Ecuador en la actualidad mantiene un rubro importante alrededor de los trabajadores
manufactureros de talleres de producciéon y de servicios artesanales que ademas

conforman una red de relaciones directas con la sociedad civil, somos parte del mercado
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con una oferta importante y aunque restringida por la falta de créditos y tdmese en cuenta
que somos la masa mas grande de productores consumidores inmediatos.

Seria un poco ineficiente hablar de una rama especifica que aporte en mayor cantidad a la
economia del pais puesto que los artesanos son en su mayoria productores y
consumidores inmediatos y no existe un promedio de produccidén y consumo que justifique
el trabajo continuo y hasta diario de un artesano en su taller debido al directo intercambio
de bienes y servicios.

El mercado artesanal tiene una alta participacion la economia ecuatoriana. ;Cree
Ud. que podria mejorar? Y ;Cémo?
Por supuesto que la ingerencia y participacion del artesanado en la economia del pais tiene
su acierto en la manera diaria de producir y prestar sus servicios, logrando asi que los
capitales tengan un continuo movimiento.
Naturalmente, la institucion, conforme el Sistema Nacional de Planificacién, fue llamada a
participar en el Plan Nacional de Desarrollio exigido por la Constituciéon de la Republica,
razones por las que no solo las iniciativas existen para beneficiar el desarrollo del sector,
sino que estructuralmente la institucion se encuentra trabajando para fortalecer el sector en
forma productiva, eficiente y profesional.
Por esta razén en materia de generacién de empleo, estan planeadas propuestas ademas
de relaciones directas con entidades de cooperacién internacional que permitan la
implementaciéﬁ del Proyecto de Reconversién laboral, este ultimo, presentado como
iniciativa de parte de la institucién al Gobierno Nacional, procurando acuerdos que permitan
la vigencia del mando de Ley (Art. 17, literal e).
Nuestra aspiracion.es la de renovar el sector mediante el Plan de Reactivacién, Fomento y
Desarrollo del Sector Artesanal, disefiando, aplicando un Plan Integral que garantizara el
desarrollo solidario con responsabilidad directa de los proyectos de respaldo.
Este plan esta sustentado en cuatro puntos fundamentales:
- Rescatar la identidad cultural de la Artesania.
- Desarrollar el producto artesanal a través del fomento de Produccion Competitiva y
Sustentable.
- Ampliar las fronteras de mercados nacionales e internacionales.
- Educar y capacitar para el trabajo y el desarrollo de la Creatividad.
Son pocas las referencias sobre las cuales el desarrollo del sector se presenta con
perspectivas de exuberante bienestar futuro para los artesanos del pais.
Ahora bien, la artesania sera siempre artesania, y lo que estd en proceso de
mejoramiento es la imagen y la cultura en la que todos nos vemos incluidos, pues la
artesania es parte de la cultura de los pueblos y en el Ecuador es la que hace la
diferencia, entonces, debemos apreciar primero lo nuestro lo demas vendra por
anadidura.
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¢ Cree usted que dominar un oficio de artesania puede ser un seguro de vida que
proteja contra la pobreza?
Yo no creo, estoy seguro. Por la independencia de trabajo y su decision a trabajar. Creo

que toda persona que sabe trabajar esta defendiendo su vida y su hogar.

¢ Cree que hacen faltan leyes de comercio justo para los artesanos?

Existen limitadas participaciones de los productos y servicios artesanales en los mercados
externos e internos, en este punto se llevd a la JNDA a plantearse como objetivo
estratégico, el impulsar la productividad y competitividad artesanal para su exportacion,
buscando establecer estrategias habiles de comercializacion.

Sin embargo la JNDA, plantea estrategias de Comercializacion y Exportacién de productos
artesanales no tradicionales; éstas son promociones que la JNDA esta realizando
conjuntamente con la Corporaciéon de Promocién para las Exportaciones CORPEI, a través
del Proyecto de Fondos Compartidos, ademas de maneras de gestionar la capacitacion
han sido nuestros propésitos de desarrollo, pues para este objetivo Estructurar un negocio,
Gestionar y Adiestrarse en Procesos, Obtener métodos y Técnicas de Produccion y
Servicios, Gestiébn Econdmica, Direccion y Control ademas de la Gestion misma de los
Recursos Humanos son parte del producto que nosotros ofrecemos como Capacitacion,
sistema que esperamos fortalecer para el sector, del cual fortalecera las iniciativas que

como las nuestras haran un futuro préximo un sector productivo y sin fronteras.

El Ministerio de Comercio Exterior propuso un censo artesanal a finales del afio 2000
durante el Proyecto para la Competitividad de las Artesanias del Ecuador. ;Supo
sobre esto? ;Sabe Ud. si se realizé y si no, por qué?

No podria dar una informacion concreta. Somos dos instituciones separadas. Hay dos
leyes de la artesania. Existe mucha burocracia, se habla de los artesanos en muchos

distintos sectores pero no llega como servicio efectivo.

¢Considera Ud. qué el hecho de que hayan muy buenos proyectos e iniciativas para
impulsar la venta de las artesanias pero no se ejecuten sea la razén por la cual la
artesania en el Ecuador haya entrado en un estado de estancamiento? Creacion de
nuevas artesanias.

A decir verdad, los proyectos que impulsan la comercializacion de las artesanias en
nuestro pais estan empezando a ser consideradas como alternativas de ingresos, pues son
la pequena industria y la artesania quienes se han mantenido a lo largo de la historia
productiva del Ecuador, asi es facil ver que los productos tradicionales estan siendo
desplazados por los tradicionales, productos en los que se incluyen la artesania en muchos
de los casos ligados al turismo.
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Sin embargo tenemos los problemas que unicamente son consecuencia de la mala
administracion de las politicas dirigidas a impulsar el desarrollo de la industria, artesania y
mas medios de produccion, por parte del estado, que en consecuencia ha mermado el
desarrollo del sector, producto del desmedido e interesado libre comercio de los paises que

en el nuestro no ha puesto parametros fijos de exigencias a la calidad y proteccion del
producto nacional.

Texto tomado de el Proyecto para la Competitividad de las Artesanias del Ecuador:
“Sin embargo, actualmente es un sector en crisis para una amplia mayoria de sus
participantes locales. El artesano no esta recibiendo un rédito econémico de la
actividad, que le permita vivir dignamente, en la mayoria de los casos estan en la
pobreza mas extrema.”

¢ A qué cree que debamos este problema y por qué?

La situaciéon que vive el pais por un lado. Por otra parte, no hay una verdadera politica de
los gobiernos de turno para el sector artesanal. No tenemos ninguna ayuda, ni
preocupacién por parte de los sectores publicos.

Ademas tenemos una competencia desleal de parte del ingreso de mercaderia, unas
legales y la mayoria ilegales. Para nadie es desconocido, la cantidad de mercaderia que
ingresa a mercados informales, y peor aun el contrabando en las fronteras de mercaderia
peruana por ejemplo.

¢Cree Ud. que la investigacion de mercados seria una herramienta util para obtener
soluciones ante la problematica artesanal?

Siempre las investigaciones conducen a mejorar cualesquiera de las problematicas, puesto
que el objetivo es siempre el de trasladar un estado concreto a un estado dialéctico y de
posicionamiento.

La investigacion de mercado es importante, nos acercara al plano incluso vivencial que
refleje actualmente la situacion del artesano en este pais y sin embargo, las soluciones que
co-ayuden al beneficio del sector en procura de su desarrollo estan en manos del estado
porque instituciones como la nuestra realizan inconmensurables aportaciones en todo
ambito y sin embargo no se puede nadar en contracorriente. Ahora ya un ejemplo clasico,

son los ditimos 10 afios del gobierno y alrededor de todo esto, todos quienes producen y
prestan servicios.

. Considera que las estrategias de marketing fomentarian la venta de artesanias?

Estamos seguros de que cualquier producto que pretenda introducirse en el mercado
debera justificar su naturaleza, propésito, fin y beneficio, y mds respecto a este tema, se
han desarrollado innumerables formas y encuentros para hacer que la artesania ocupe un

lugar preferencial; hasta se ha recurrido al gobierno para que a través de instancias
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especificas como el Ministerio de Comercio Exterior se propugne impulsar el desarrollo del
sector y la artesania, sin embargo es poco lo logrado alrededor de esto, y es por esta razén
que desde el interior de nuestra institucion se han desarrollado estrategias que posibiliten
al artesano exponer su producto invirtiendo calidad de exportacién a través de los

denominados Consorcios Artesanales para Exportacién, con buenos resultados.

¢Cuales son a futuro sus perspectivas para el mercado artesanal?

Seguir luchando para que el artesano sea reconocido por el gobierno. Tomar en cuenta
que los artesanos son un sector mayoritario del pueblo ecuatoriano y que deben ser
ubicados en el sitial que deben estar.

Porque el sector artesanal puede y es un pilar del desarrollo de este pais. Basta con ver los
talleres artesanales que han abierto sus puertas como centros de ensefianza para chicos

que no han podido llegar a un colegio para aprender una profesion.
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ENTREVISTADO: Sra. Gogo Fisch.
CARGO: Duefa — Comerciante de Artesanias.
ENTIDAD: Folklore Olga Fisch.

1. ¢Hace cuanto tiempo se ha dedicado a la comercializacién de artesanias?
Mas o menos 30 afios.

2. Por qué eligi6 dedicarse a esta labor?
Empecé a trabajar con Olga, ella era tia de mi marido y empecé a trabajar con ella. Cuando
fallecié hace 12 afos, yo me quedé a cargo del almacén.

3. ¢Considera que es una labor rentable?
Mas que rentable es una labor satisfactoria. No es tan rentable en el sentido que tenemos
muchisima competencia en las calles y en aimacenes de otro nivel.
Nosotros somos un almacén caro porque hacemos artesania de alta calidad, pero tenemos

mucha competencia de gente que esta en la calle y no paga impuestos.

4. 4Ud. cree que muchas veces los comerciantes de artesanias aumentan los precios
en forma excesiva, y se basan en el concepto de que son piezas “hechas a mano”
para cobrar valores exorbitantes ?

Obviamente son piezas hechas a mano, lo cual tiene un gran mérito. Yo creo que con la
dolarizacion se aumentaron mucho los precios, porque era dificil que ellos capten que un
sucre no es un dolar y convencerlos de ello ha sido dificil y en algunos casos imposible.

5. ¢Cuadles son sus principales clientes?
Turismo norteamericano especiaimente, y también Europeo. Nuestra idea es rescatar la

clientela nacional, que nuestra gente se sienta orgullosa de lo que tenemos.

6. ¢Cree que los artesanos y los comerciantes deberian asociarse, para que salgan
mutuamente beneficiados?
No, yo creo que son trabajos importantes que deben hacerse solos.
Y quisiera aclarar que entre la palabra artesano que a veces es un poquito despectiva con
la de artista hay muy poca diferencia. Porque muchas veces son gente que no tiene

escuela y que sin embargo estan realizando trabajos muy importantes.

7. Ud. como comerciante tiene conocimientos de marketing y publicidad? Si es asi,
2los aplica en su negocio?
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La mejor Publicidad del negocio es que la gente venga aca, porque esa es la tarjeta de
presentacion. El nombre : “Folklore Olga Fisch” es un nombre que tiene mucho peso.
Somos un almacén que tiene 62 arios, esa es nuestra carta de presentacion mas que la
publicidad.

.Cree que deberia haber escuelas de perfeccionamiento para los artesanos, donde a
mas de impartir técnicas de elaboracion de artesanias les ensefien formas de
comercializarlas?

Mas que comercializar, deben guiarles. La gente aqui es tremendamente “agria” y muchas
veces requieren de una direccion. Ese es un papel que lo hacemos aqui sin ser una

escuela.

¢Cudles son las fortalezas y debilidades del mercado artesanal en Quito?
La mayor fortaleza es mantener pura la artesania.
Las debilidades son las copias, la gente que copia no tiene creatividad. Ademas el mal uso

de materiales que no son artesanales.

2Cuales son a futuro sus perspectivas para el mercado artesanal?
Como local trabajamos continuamente con disefadores, artistas y artesanos para realizar
la exposicion de navidad. También queremos abrir locales en el centro.
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ENTREVISTADO: Freddy Coello
CARGO: Dueiio — Disefiador Grafico
ENTIDAD: Spegelglas

1. ¢Hace cuanto tiempo se ha dedicado a esta labor?
Hace 3 0 4 afios.

2. ¢Por qué eligié dedicarse a esta labor?
Tenemos una oficina de disefio, que abarca varios campos del disefo: disefio grafico,

industrial. De interiores, de paginas Web. Esta también era una parte que nos interesaba
para investigar y desarrollar.

3. ¢Considera que una alianza entre disefiadores y artesanos permite integrar un nuevo
concepto innovador a la elaboracién de artesanias conservando las tradiciones
culturales? ;Esto es positivo para la venta de artesanias?

Creo que el disefador con su formacién critica y tedrica, puede aportar muchisimo a la
artesania y por tanto es positivo para la venta al mejorar la calidad.

4. Cree Ud. que la mayoria de artesanos pequeiios no ambiciona un mejor futuro. En
el sentido que no se preocupa por perfeccionar su produccién, por generar nuevas
ideas, es decir nuevos conceptos?

Cada artesano es un mundo totalmente desconocido. Por ejemplo hay artesanos con los
que he trabajado, son proveedores nuestros, ellos siempre estan desarrollando nuevas
cosas y generando nuevas ideas.

Pero también hay una linea de artesanias que siempre se quedan en lo mismo.

5. ¢Porqué cree que la mayoria de nuestros artesanos se rehisan a aprender las

nuevas tendencias, como el “Neo Artesanado” que en Europa, Japén Estados
Unidos y otros paises ya se ha aplicado con exitosos resultados?
Hay mucho facilismo y necesidad de darle a la gente lo que esta acostumbrada a ver. A los

artesanos no les gusta correr riesgos, si eso es lo que se vende se quedan conforrhe con
ello.

6. En la actualidad la tendencia mundial es la globalizacién de la cultura, por ende se

debe adoptar un “disefio global” ;Cree que al introducir productos con lenguaje
universal, se irrespeta las particularidades locales?
Creo que los esquemas compositivos, las tendencias compositivas y la cromatica van mas

alla de la globalizacion. Todos esos conceptos, me parecen que son inherentes a cualquier
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persona, esté en América, Europa o Asia. Tenemos todos una misma percepcién de la
composicion; como interpretamos eso, es totaimente distinto.
No creo que es un asunto imponer la globalizacién si no lo que cada cultura con su aporte
puede desarrollar y presentar nuevas propuestas y opciones.

¢Qué herramientas cree que se necesitan instaurar para potenciar la innovacién de
productos artesanales?

Desarrollando la percepcion visual, de ser mas critico. Esto se consigue educando.

Si los artesanos recibieran algun tipo de asesoria en técnicas de marketing y
comercializacion de productos, ;cree que la venta de artesanias podria aumentar?
Indudablemente, como cualquier otra actividad.

¢Ud. conoce instituciones donde se impartan tanto: la forma de elaborar artesanias,
como la forma de comercializarias?

Se que hay gremios de artesanos que brindan capacitacién, pero no me he involucrado con
ellos.

2Cuales son a futuro sus perspectivas para el mercado artesanal?
Como cualquier actividad econémica hay buenas expectativas. Sabemos que los productos

artesanales tienen buena acogida. Pero este es un negocio con muchas altas y bajas
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ENTREVISTADO: Luis Cordovez
CARGO: Gerente General
ENTIDAD: Ninacuro

1. ¢Hace cuanto tiempo esta dedicado a Ninacuro?

Yo hace 8 arios. Pero la empresa existe desde 1973.

¢A qué se debe que la marca, a pesar de haber pasado por las dificiles crisis
econdmicas de el pais, siga vigente ?

Persistencia. Ademas a las raices fuertes del almacén, pues tenia su propia imagen.
Hemos hecho empefio en reforzar la marca desde que yo retomé la empresa. Mantenemos
la asociacion de imagen con calidad de producto. Me he enfocado a mantener la calidad

que siempre hemos tenido, al manejo de la marca y a darle valor a la empresa.

¢ Cuales son los principales problemas que ha enfrentado con Ninacuro?

La importacién de productos, pues la falta de acuerdos gubernamentales, dificulta la
adquisiciéon de materia prima a bajos costos.

El Ecuador ya no tiene ni el importe aéreo, ni de carga, ni de transporte maritimo. Eramos

un puerto de transito y ahora ya no.

Usted estudio marketing y disefio. ;Considera que éstas fueron las principales
herramientas para sacar adelante Ninacuro?

No, el marketing y el disefio me dieron la perspectiva de hacia donde llevar mi compaiia.
Pero el haber crecido en Ninacuro, entre olores y haciendo este tipo de cosas toda la vida,
me han dado la fuerza como empresa. Pero si considero que toda empresa necesita del
marketing y el disefio.

Lo primero que usted hizo fue cambiar la imagen del producto. ;Cémo fue este
proceso y por qué se motivo a hacerlo?

No cambié la imagen, la resaité. Cambié la estructura del empaque para resaitar mas el
producto, la marca, los logotipos.

Una empresa con mucha plata tiene acceso a la publicidad, la publicidad da a conocer el
producto. Pero en nuestro caso necesitamos que la gente conozca nuestro producto a
través de perchas, y la unica forma de que lo vean en perchas es siendo llamativos, he ahi
la importancia del packaging.

Mientras tu competencia se gasta millones de dolares al afio en campaiias publicitarias, tu
tienes que diferenciarte y captar la atencién para que la persona prefiera tu producto.
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Yo hasta este momento no he gastado ni un délar en publicidad, pero el rato que tenga el
dinero suficiente lo voy a hacer.

También el packaging tiene que ser examinado desde el punto de vista del transporte, del
manejo del producto, desde le punto de vista de perchas; no puede ser un packaging muy
grande porque en vez de tener 20 productos en percha vas a tener 4, y hasta que lo
repongan podria pasar demasiado tiempo.

Hay una técnica llamada Benchmarking, que se relaciona también con lo antes
mencionado y si se aplica inteligentemente hay bueno resultados. Si es que hay alguien
publicitando algo a lado tuyo, gastando mucha plata y tu logras captar la atencién de un

porcentaje de los clientes, estas generando una compra de percha, una compra por rebote.

¢Considera que las etiquetas “hecho a mano” y “hecho en Ecuador”, son un peso
significativo en cuanto al precio y calidad?

El producto ecuatoriano no tiene fama de calidad. Mientras que el “hecho a mano” es un
valor agregado siempre y cuando la manufactura sea de calidad. El “hecho a mano” o
“hand made” siempre va a funcionar especiaimente con la gente extranjera.

“Hecho a mano en Ecuador” es mas complicado. El Ecuador tiene que reenfocar su
estrategia para que en un momento el “hecho en Ecuador” signifique calidad. No tenemos
la capacidad de industria o el volumen de produccién. Hoy por hoy el término “hecho en
Ecuador” es netamente publicitario, enfocado a la gente que quiere ser patriota.

Se debe apoyar al producto ecuatoriano, siempre que se establezcan parametros y
estandares de calidad.

No es justo que quiebren las empresas ecuatorianas, pero tampoco esta bien que sigan
existiendo sin control de calidad.

2Considera que una alianza entre diseiiadores y artesanos permite integrar un nuevo
concepto innovador a la elaboracién de artesanias conservando las tradiciones
culturales? ;Esto es positivo para la venta de artesanias?

Si, pero primero debemaos volver a nuestras raices. El Ecuador dej6 de vender artesania
ecuatoriana hace mucho tiempo, vendemos artesania peruana y boliviana.

La artesania ecuatoriana era en su momento dado una artesania de excelente calidad, era
muy exclusiva, pero luego se distorsion6. Los otavalefios venden productos bolivianos y
peruanos, y que bueno tener ese intercambio cultural. Pero se necesita manejar mucho la
calidad.

¢Cree Ud. que la mayoria de artesanos pequeiios no ambicionan un mejor futuro. En
el sentido que no se preocupa por perfeccionar su produccion, por generar nuevas

ideas, es decir nuevos conceptos?
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Es complicado, tu necesitas educar a la gente a que haga un bien que ayude a cumplir una
funcion. No se puede fabricar algo que simplemente no cumpla una funcién. Por ejemplo

ustedes venden felicidad, venden carifio, venden sentimientos.

En la actualidad la tendencia mundial es la globalizacién de la cultura, por ende se
debe adoptar un “disefio global” ¢Cree que al introducir productos con lenguaje
universal, se irrespeta las particularidades locales?

El mundo ya tiene una cultura internacional desde hace miles de afios atras. Por ejemplo
ustedes venden este producto para una cultura americanizada, occidentalizada, una
sociedad consumista.

No considero que en el mundo estemos en una etapa de unidon, mas bien es una etapa de
separacién, estamos bien divididos en occidentales y orientales. Estamos unificados
econdémicamente pero eso no quiere decir que la cultura se esté globalizando.

De hecho la cultura no se globaliza, se puede crear una cultura que se puede giobalizar.

Pero la cultura por cultura es endémica de un espacio.

¢Qué herramientas cree que se necesitan instaurar para potenciar la innovacién de
productos artesanales?

Tener una funcionalidad, para qué sirve, qué hace, qué fin cumple.

¢Qué consejo les daria a los artesanos ecuatorianos para que no se queden
estancados y crezcan como usted lo ha hecho?

Que hagan y enfoquen calidad. No tenemos cantidad como los chinos para hacer
productos de mala calidad y venderlos.

Ya pasé eso con los sombreros de paja toquilla, El sombrero de paja toquilla ecuatoriano
era internacionalmente conocido como el mejor sombrero del mundo. Cuando los
artesanos empezaron a exportar en grandes cantidades a 3 o 4 dodlares sin calidad,
llegaron los chinos a vender sombreros de $1.00. En cuatro afos todo el mercado que
habian hecho cay6 y lo Unico que subsistié fueron los sombreros de calidad que costaban
$80.00, $100.00 o hasta $120.00.
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3.6.2.1 Conclusiones de las Entrevistas

La artesania al igual que cualquier actividad comercial podra mejorar si los artesanos
reciben una preparacion empresarial.

El sector artesanal requiere de planes y estrategias de marketing y publicidad para
renovarse como tal, una solucién es la autogestion, ya que si el Estado no se preocupa
debidamente de este sector, los propios artesanos son lo que deberan buscar por su
cuenta la forma de prosperar. Para ello deberan asociarse y trabajar en conjunto.

Existen varios organismos, camaras artesanales e instituciones que se encargan de
ayudar al sector artesanal; sin embargo se percibe demasiados intereses propios de por
medio. Cada organismo sefala que se esta preocupando por dicho sector, pero al
momento de medir resultados no existe nada concreto. Ese fue el caso de el censo

artesanal, jamas se realizd, a sabiendas que el dinero y el proyecto existian.

Muchos de los encuestados han admitido que el Ecuador es un pais rico artesanalmente,

pero tiene muchas falencias, enfrenta graves problemas en la actualidad y ha perdido gran
parte de su valor culturai.

Uno de los puntos mas relevantes para que la artesania se destague es que sea de
calidad. Y con ello la creatividad y la innovacion en los disefios.

En cuanto a las formas de promocion, Luis Cordovez, hizo referencia a dos puntos
importantes: el disefio e importancia del empaque (packaging) y el merchandising, la
atraccion de clientes en las perchas. Si una pequeiia empresa no cuenta con capital
suficiente para invertir en campanas de publicidad masiva, puede optar por este modo de
promocién, que si es bien aplicado dara resultados favorables.
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CAPITULO IV

PLANEACION ESTRATEGICA DE LA COMPANIA
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4. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA COMPANIA

4.1 MISION

Ser la empresa que produzca y desarrolle una amplia gama de productos artesanales a base
de fibras naturales, comprometida con la calidad, precio bajo e innovacién artistica y creativa
del producto; y a su vez generar mano de obra e ingresos adicionales a nuestra planta de
obreros, artesanos y distribuidores.

4.2 VISION

Posicionarnos en el mercado como el numero uno en produccion de artesanias a bajo costo y
calidad a nivel nacional y a futuro internacional. Ser reconocidos en el medio artesanal como
los mejores, y hacer sentir orguliosos de lo que venden a nuestros distribuidores y

comercializadores bajo la base que en sus manos esta el esfuerzo artesanal de un pais.

4.3 ANALISIS FODA

4.3.1 FORTALEZAS

- Amplios conocimientos de Marketing y Publicidad, que seran aplicados en este proyecto,
permitiendo una clara vision empresarial.

- Habilidades de mano de obra, tales como la experiencia necesaria para fabricar productos
de alta calidad.

- Amplia oferta de productos artesanales no tradicionales.

- Ventas satisfactorias sin haber aplicado una estrategia de marketing, por ende aumentaran
cuando ésta entre en vigencia.

- El producto requiere de tecnologia sencilla para su elaboracién.

4.3.2 DEBILIDADES

- Falta de capacidad para producir en grandes volumenes.

- El producto no es perecedero, pero es muy sensible a la humedad.

- Recursos Financieros limitados, pues se manejan capitales propios (autofinanciamiento).

- Pequeiia red de distribucién propia. -

- Delegar la labor de produccion a asistentes, de modo que se pueda concentrar en las
actividades que haran crecer el negocio.

- La marca del fabricante es desconocida actuaimente.

4.3.3 OPORTUNIDADES

- Por ser un producto novedoso, tiene altas posibilidades de expansion.
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- Alta accesibilidad a la materia prima, pues lo que se requiere para elaborar el producto es
material natural y ecolégico que se encuentra faciimente.

- Ecologismo en la sociedad. La proporcion de consumidores que adguieren, al menos
ocasionalmente, productos amigables con el medio ambiente, esta creciendo en forma
gradual.

La etapa del ciclo del negocio es de prosperidad, de crecimiento econémico. Por ello se
desarrollaran los programas de marketing al ir incorporando nuevos productos y al entrar
en mercados nuevos.

- En el mercado no existen actualmente demasiadas artesanias con marca.

El consumismo afectivo: consumir determinados productos sentimentales va a tener
consecuencias en el mundo de las relaciones de los individuo: rechazo o aceptacion de las
personas cercanas.

4.3.4 AMENAZAS

- Posibles copias de menor precio y calidad del producto a mediano plazo.

- Dos clases de competencia. Si el producto es comercializado en tiendas artesanales
compite fuertemente con todas las demas artesanias que se vendan (Competencia de
marca). Y, si el producto es comercializado en autoservicios, tiendas de regalo y otros
competira con todos los objetos para obsequio, tales como peluches, dulces, adornos,
tarjetas de regalo, etc. (Competencia de productos sustitutos).

- Problemas de adaptacion a las exigencias del mercado.

4.4 OBJETIVOS DE MARKETING

4.4.1 OBJETIVOS ORIENTADOS HACIA EL BENEFICIO DEL PRODUCTO

- Generar una moda de consumo en los compradores.

4.4.2 OBJETIVOS ORIENTADOS HACIA EL VOLUMEN DE VENTAS

- Vender 600 unidades mensualmente en el afio cero.

- En el primer afio crecer el 40%.En el segundo arfo crecer el 20%.En el tercer afio crecer el
10%

- Maximizar la participacion en el mercado, con una estrategia de penetracion( precio bajo
que permita ventas facilitando una cuota elevada del mercado.

4.4.3 OBJETIVOS ORIENTADOS HACIA LA IMAGEN

- Obtener la fama de ser de gran calidad, siempre innovador y con precio bajo.

- Posicionar a “NARANJITAS DE COLECCION” como un regalo “natural” con la ayuda de la
estrategia de Merchandising y Packaging. En un periodo de un afio
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4.4.4 OBJETIVO ORIENTADO HACIA LA COMPETENCIA

- Desalentar la entrada de nuevos competidores.

4.4.5 OBJETIVO ORIENTADO A LAS UTILIDADES

- Fijar precios para permitir un margen de utilidad por encima del 30% en todas las
mercancias vendidas.

4.4.6 OBJETIVO DE SEGMENTACION

- Determinar el grupo o los grupos objetivos a los que se va a dirigir la campana.

4.5POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL

El hecho de que un articulo sea hecho a mano, constituye un incentivo para los consumidores
unicamente si satisface sus exigencias en cuanto a calidad y precio, especiaimente si se tiene
en cuenta que la mayoria de los consumidores basan su argumento de compra en obtener un
buen valor por su dinero. En caso contrario, serd mas probable que se incline por los articulos
producidos en serie, que le ofrecen la calidad de la producciéon hecha a maquina, precios

reducidos y un disefio que parece hecho a mano.

4.5.1 POSICIONAMIENTO

“NARANJITAS DE COLECCION” es un producto artesanal 100% hecho a mano, de calidad y a
un precio justo. “NARANJITAS DE COLECCION” es : Temura

4.5.2 VENTAJA DIFERENCIAL

Las Naranjitas de Caoleccién son piezas Unicas, una original obra de arte. No hay dos Naranjitas
iguales pues los colores, y caracteristicas, varian dentro de cada modelo de acuerdo con el
color de la cascara de naranja y el criterio del artesano para combinar los colores.

Producto diferenciado, en disefio, calidad , precio.

4.6 RESUMEN DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING



OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Generar una moda de consumo en los
compradores.

Estrategia promocional dirigida a este grupo
objetivo

Exhibiciones especiales en determinadas
épocas del afio.

Uso de material POP que refuerce la marca
en la mente del consumidor.

Vender 600 unidades mensualmente en el
afo cero.

En el primer afio crecer el 40%.En el
segundo afio crecer el 20%.En el tercer ailo
crecer el 10%

Estrategia de distribucion Canal Corto:
Productor — Minorista — Consumidor.

Elegir cadenas de almacenes a nivel Quito,
cubriendo un total de 32 puntos de venta en
el afio 0

Maximizar la participacién en el mercado

Fijacion de precios orientada a la
penetraciéon en el mercado.

Precio inicialmente bajo que permita ventas
facilitando una cuota elevada en el mercado

Obtener la fama de ser de gran calidad,
siempre innovador y con precio bajo.

Estrategia de precios
Disefios Alternativos

Colocar un precio menor al esperado por los
consumidores finales.

Sacar una coleccién de 8 munecas
diferentes cada mes.

Posicionar a “NARANJITAS DE
COLECCION” como un regalo “natural”. En
un periodo de un afio

Estrategias de Merchandising, Packaging y
Labeling

Uso de material POP que comunique el
concepto “natural” del producto

Disefto de un empaque vistoso y atractivo
Etiquetado que transmita el concepto

" Desalentar la entrada de nuevos
competidores.

Estrategia de precios

Determinar el grupo o los grupos objetivos a
los que se va a dirigir la campania

Estrategia de Segmentos Multiples

Colocar precios bajos que denoten poca
rentabilidad para la competencia.

Elegir dos segmentos para desarrollar dos
formas de comunicacion respectivamente:
empresas y consumidores finales.

TABLA 4-1: Segun los objetivos Generales de marketing
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Dar a conocer el producto dentro de ambos
grupos objetivos.

Estrategia de Empuje

Intensa promocién a detallistas que a su vez
promoveran el producto entre los
compradores.

Posicionar al producto como un regalo
natural para demostrar sentimientos.

Estrategias de Merchandising , Packaging y
Labeling

Uso de material POP que comunique el
concepto “natural” del producto

Disefio de un empaque vistoso y atractivo
Etiquetado que transmita el concepto

Generar una moda e interés en los
consumidores finales.

Estrategia promocional dirigida a este grupo
objetivo

Exhibiciones especiales en determinadas
épocas del ano.

Uso de material POP que refuerce la marca
en la mente del consumidor.

Despertar y mantener el interés y la
curiosidad por conocer el producto y sus
futuras colecciones en el segmento de
empresas.

Estrategia de Marketing Directo

Doble envio, uno de expectativa y otro de
solucion.

TABLA 4-2: Segun los objetivos de Comunicacion
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Hacer llegar en el dltimo trimestre del ailo
2003, al 35% de la base de datos de clientes
potenciales, de forma creativa el catalogo
del producto.

Estrategia de Distribucion
Estrategia de Marketing Directo

Se haran llegar los envios a los
distribuidores seleccionados para el ultimo
trimestre del aro 0.

Se realizaran un doble envio: Expectativa y
Solucion.

El catdlogo usara el concepto “Naturaimente
Tierno”

Aumentar la motivacion y vinculacion con la
marca, implicarlo en la promocion e
incentivar el pedido del producto.

Relaciones Publicas

Visitas constantes con el cliente, que
fortalezcan el vinculo con la empresa.

TABLA 4-3: Segun los objetivos de Marketing Directo

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Atraer la atencion del comprador hacia el
productos: distribuir estratégicamente el
producto de manera que atraiga la atencion
y el interés del cliente y provogue un flujo de
circulacién dentro de los locales de ventas
que inciten a las compras por impulso.

Estrategias de Merchandising de Marca

Dotar de vida al producto: darle una imagen
propia a través de elementos como su
empagque, disefio y colorido. Acompafada
de publicidad en el lugar de venta.

Disefio del manual de estandares.
Apoyo de material POP en el punto de
venta.

Estrategias de packaging y labeling

Disefios de empaque vistosos, que denoten
el concepto artesanal.

Etiquetas que comuniquen informacién
relevante del producto.

TABLA 4-4: Segun los objetivos de Merchandising.

0000000000000 0000000000009000000000008000000000008¢

88



89

4.7 SELECCION DEL MERCADO Y ESTRATEGIA DEL MERCADO META

4.7.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

Para segmentar el mercado se tomé en cuenta el siguiente enunciado:

... El primer paso consiste en dividir un mercado potencial en dos categorias
generales: consumidores finales y usuarios industriales. ..

...Los consumidores finales, es decir los que compran bienes y / 0 servicios para
su uso personal o para su familia, y estan satisfaciendo estrictamente necesidades
no relacionadas con los negocios. Y los usuarios industriales, que son
organizaciones lucrativas, industriales o institucionales que compran bienes y / 0
servicios para utilizarlos en sus empresas, para revenderlos o bien para fabricar

otros productos8

Por tanto la estrategias de marketing se dirigiran a ambos segmentos.

4.7.2 ESTRATEGIA DEL MERCADO META
Se ha seleccionado |la Estrategia de Segmentos Multiples, pues se han elegido dos

I 4

e

segmentos diferentes: consumidores finales y empresas. Por tanto se desarrollardn mensajes
promocionales disefiados para cada segmento en particular. Ademas de una mezcla de

marketing especifica. Con ello se quiere lograr un mayor volumen de ventas.
4.7.3 MERCADO META SELECCIONADO
4.7.3.1 Consumidores finales

-Segmentacion geografica:
Ciudad: Quito

- Segmentacion demografica:
Nivel socio — econémico: medio y medio alto.
Edad: de 13 a 21 afios (grupo amplio, con dinero para gastar obtenido de trabajos de medio

'\v\).!.!.t.d.l‘\’\'\'\'5’\’ s

tiempo y de las percepciones de ambos padres).

- Género: Masculino y Femenino.

-

* - Segmentacion psicografica:

4 Jévenes compulsivos, que sean sentimentales, detallistas, tiernos, romanticos, que tengan
¥ relaciones afectuosas, que les guste lo novedoso y modemo, o que la persona a quien se va
d a obsequiar el producto posea esas caracteristicas.

8 Stanton. Etzel. Walker. Fundamentos de Marketing, pp. 175, México, 1999
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5. MEZCLA DEL MARKETING

5.1 PRODUCTO

5.1.1 GENERALIDADES

Como su nombre lo indica, “NARANJITAS DE COLECCION”, el 80% de la mufieca esta hecha
de cascara de naranja deshidratada el otro 20% corresponde a fibras naturales como tagua,
lana, madera, yute etc.

5.1.1.1 Sobre la naranja

El naranjo, un arbol de hojas perennes que da frutos citricos. Los naranjos forman parte, de la
familia de las Rutaceas, género Citrus, el naranjo dulce (Citrus sinensis); el amargo, (Citrus
aurantium), y el mandarino (Citrus reticulata).

El fruto, un hesperidio, una variante de la baya. Esta formado por varios gajos faciles de
separar, constituidos por una pulpa, de color entre el anaranjado y el rojo, jugoso y con varias
semillas, estos se encuentran cubiertos por una cascara de color anaranjado provistas de
numerosas glandulas llenas de aceites esenciales (esencia de naranja, aromatizante).

Es una fuente excelente de vitamina C , tiamina y folatos y pectina.

Las hojas son ovales y lustrosas, de ellas se obtiene una esencia aromatizante ( petigrain)

Las flores se llaman azahares, son blancas y fragantes, de ellas se obtiene una esencia
(nerodi) utilizada como aromatizante y en perfumeria.

El naranjo, de gran irhportancia econdmica, se cultiva en regiones calidas, aunque es nativo del
sureste de Asia.

La variedad agria es amarga; se utiliza como ornamental y se cultiva para obtener aceites
esenciales, para elaborar mermelada y como patrén porta injertos.

El principal pais productor de naranjas es Brasil, pero también producen Estados Unidos,
México, Espana, Italia, China, India, Egipto, Israel, Marruecos y Argentina.

Una parte de la produccion se vende en forma de fruto entero; el resto se usa para elaborar
jugo congelado y envasado, extractos y conservas.

5.1.1.2 Mitologia e historia

Dice la mitologia que, en el jardin de Hespérides, crecieron las 'manzanas de oro' bajo la
custodia de unas ninfas, ayudadas por un dragén. Hércules fue el héroe que acabd con el
guardian, entrd en el jardin y se apoderd de ias mismas. Aquellas manzanas de oro, al parecer,

eran naranjas.
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El primer citrico conocido en Europa fue citado por Teofrasto, un discipulo de Aristételes y
fundador de la botanica en el afio 300 antes de Cristo. Sin embargo, en el texto se incluyen
otras muchas leyendas, entre ellas una china, sobre el origen de la fruta que, una vez
introducida en su variedad dulce, creé el gusto y la aficién por el consumo de otras.

Sin embargo, tal como se explica en algunos libros, la naranja y el naranjo fueron, durante
mucho tiempo, destinados unicamente a la ornamentacién o la condimentacion. Las naranjas
agrias fueron utilizadas incluso para limpiar las tripas de los embutidos en las matanzas de
cerdos o para sacar brillo a los cacharros de cobre y latén.

Las naranjas también fueron las protagonistas de batallas festivas que, sin embargo, debieron
limitarse por la cantidad de heridos que habian de ser atendidos a su fin. Ademas, en Navidad
y en carnaval, segun una costumbre que recogio Lope de Vega y que se transcribe en el libro
de Loépez Fernandez, 'se daba el juego de arrojarse naranjas de ventanas a la calle o

viceversa, con un significado amoroso o simplemente galante'.

5.1.2 NOMBRE DEL FABRICANTE

"Papalote”. Empresa que nace en el 2001 con la necesidad de aprovechar los recursos que la
capacidad creadora demanda: los que vienen de la imaginacién y los que son de tipo material.
Es asi como se combinan, en una forma muy particular, materiales como la cascara de naranja,

la madera, la lana, la gamuza, y las manos de talentosos artesanos para dar origen a :
“NARANUJITAS DE COLECCION".

allalote

artesanla(eatjva

ILUSTRACION 5-1: Logotipo Papalote

5.1.3 NOMBRE DE LA MARCA DEL PRODUCTO
Se busco una marca que sirva para individualizar el producto en el mercado.
Posibilidades de nombre:

- Piel acida

- Carifiositas

- Orange Dolls

- Dulce Coleccion
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- Naranijitas de coleccién
- Dulces mimos

- Munequitas de Naranja

El nombre escogido: “NARANJITAS DE COLECCION".

El objetivo del nombre es identificar facilmente el producto. Donde el mismo nombre refleje el
material principal del que esta hecho. También tiene como objeto ser un nombre atractivo y
acorde con su posicionamiento y asi diferenciarlo de los competidores.

Denominacion de marca: La palabra “Naranjitas” viene del diminutivo de Naranja y por lo tanto
su relacion es inmediata al momento de leerla o pronunciarla, ademas es una palabra muy facil
de vocalizar y recordar.

5.1.4 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
5.1.4.1 Caracteristicas Generales

- Piezas unicas. No hay dos iguales pues los colores, y caracteristicas son siempre
diferentes. Con esto se logra una singular coleccioén.

- Coleccionables. Solo se produce un numero limitado con las mismas caracteristicas
en cada modelo, ya sean los colores o la decoracion de la cascara. Cada una de
estas series vienen numeradas y certificadas.

- Tiernas. Sus distintos disefios expresan sentimientos de afecto. Tienen su propia
personalidad, por el disefio y movilidad que proyectan.

- Pueden colgarse como moévil o sentarse sobre una base estable.

- Los productos no son téxicos.

- Color natural. No se utilizan ningtin colorante ni tintes para su elaboracion.

- Sensibles a la humedad.

FOTO 5-1: Producto
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5.1.4.2 Especificaciones Técnicas

Altura:

Peso:

22 cm. Promedio

38 gr. Promedio

5.1.4.3 Elementos de Fabricacion

Cascara de naranja deshidratada

Algodédn crudo

Fieltro ( se utiliza para gorros y accesorios de la mufneca)

Cuero

Lanas ( Se utilizan para gorros tejidos y el pelo de la muneca)

Silicona ( Es el Unico material que se utiliza para pegar la mufieca y sus accesorios)
Tagua pintada o cruda

Corteza del coco

Alambre dulce (Se utiliza para sostener algunos accesorios de la murneca)

Madera ( Se utiliza para elaborar las cabezas de las mufiecas)

DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION

Escoger la naranja adecuada para utilizar en el proceso de elaboracién de la mureca,

en este paso se tiene en cuenta el color, el tamario y la textura de la naranja.

Quitarle a la cascara el bagazo vy dejarla limpia, proceder a cortar las figuras con
cortadores de hojalata, moldearlas y pasarlas a las bandejas de la maquina
deshidratadora.

Dejar en la maquina deshidratadora entre 4 a 6 horas, dependiendo de la cantidad
que se tenga que deshidratar, se pasan las figuras y cuerpos ya moldeados a un
proceso de pulido. Este proceso consiste en lijar las figuras y cuerpos para quitarles
imperfecciones. '

Ya con las figuras y cuerpos listos se escogen de acuerdo al color para que combinen
con las del cuerpo, se pegan las partes, el cordén, a las cabezas de madera el pelo,
dependiendo del modelo, se les quita cualquier residuo de silicona y se llevan a la zona
de empaque.
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5. En la zona de empaque se arman las cajas, se les pegan las etiquetas de acuerdo al
numero de coleccion, se empacan las mufiecas y se les almacenan en unas cajas

llamadas “cajas madres” donde se transportan al cliente.

Diagrama del proceso de produccién

2

Separacion de bagazo
y cortado de céscara.
Pasado a maquina
deshidratadora.

]

Seleccién de naranjas

3

Pulldo de cdscaras
deshidratadas. /

N\

para cuerpos o figuras.

5

Pegado de las partes
de la mufieca.
Decoradén

/ Empacado, ethuetad<\
y listo el producto i Do
para entregar | L o

\

ILUSTRACION 5-2: Proceso de produccién

Control de calidad.

5.1.6 LOGOTIPO

Se disei6 una variedad de logotipos, los cuales se detallan en la pagina siguiente:
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Posibles logotipos

YA RAN ITAS

de coleccion

éd)d grg{ig‘gll-ec?o§
anjitas
12 coleccidtn

"W aranjitas

de coleccion

mm itag

de coleccxon

.§\ '6‘
"> -
NARSN) éJ;U\S g &NAP\ANJ ITAS
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Posibles logotipos

) asogine

de coleccion’

o~
-

NeReNiITe$
NARANJITAS

NARANIITAS

de coleccidon

N iy
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K } INJTTAN

coIeCC|on

ILUSTRACION 5-3 : Posibles logotipos
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Logotipo final
Pantone Orange 121 Stroke Orange 121
100% 56%
Pantone 362 C Stroke Pantone 362 C
100% 100%

Pantone 661 CVC
100%

Logotipo en escala de grises

Ny

ILUSTRACION 5-4 : Logotipo final
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Fondos permitidos

El fondo azul y verde esta permitido cuando la frase " de coleccidén” es
cambiada por el color blanco. Tambien esta permitido las nubes como en
el empaque. Cualquier otro fondo esta prohibido.

- 0

. !
F Gt \\ £

"

ILUSTRACION 5-5: Fondos permitidos para el logotipo.

100
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5.1.6.1 Pantones

NARANJA:

AZUL:

VERDE:

5.1.6.2 Tipografia

PANTONE ORANGE 21 C 100% (CMYK)
C: 0%

M: 53%

Y: 100%

K: 0%

PANTONE 661 CVC 100% (CMYK)
C: 100%

M:72%

Y: 0%

K: 6%

PANTONE 376 C 100% (CMYK)
C: 52%

M: 0%

Y: 100%

K: 5%
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HERCULANUM: Esta fue creada por Adrian Frutiger (1928-) Disedador suizo, vinculado

generalmente a proyectos tipograficos de gran complejidad que ha sabido resolver con

excelentes resultados.

Lo que se busco de la tipografia fue que tuviera movimiento, que no fuera ni muy delgada ni

muy gruesa y que ademas adaptara el mensaje hacia el publico al que va dirigido, que fuera

funcional, que comunique, y trasmita el concepto de “NARANJITAS DE COLECCION”.

HERCULANUM: "NARANJITAS”

abcdefghijklmniiopqrstuvywxyz

MIRYAD- ROMAN:

“ de coleccion”

MYRIAD- ROMAN
abcdefghijklmnihiopqgrstuwx yz
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Con la tipografia Myriad- Roman se debera escribir con mayusculas y minusculas. Debera
respetarse el area de proteccién para no competir graficamente con el logotipo de la marca de
fabricante.

Ningtn eslogan podra competir visualmente con el logotipo “NARANJITAS DE COLECCION".

§.1.6.3 Color

Naranja

Se escogid el color naranja por su familiaridad inmediata con el material del que esta hecho el
producto.

El color naranja se identifica con la plenitud y por lo tanto con la alegria, la jovialidad. Aunque
sus asociaciones frutales pueden generar cierta actividad gastrica (apetito) cuando se le utiliza
en un ambiente interior. También sirve para expresar accién, movimiento e irradiacién de

energia.

Se utilizé este color para la hoja de la naranja es cual le da un toque natural al logotipo.
A este color se le asocia con la fertilidad, el crecimiento, la juventud, la jovialidad, la frescura la

caimay es equilibrante.

Azul

Se utilizo este color para resaitar la palabra “coleccién” pues esta es clave en la estrategia.

La profundidad y lo infinito se relacionan con este color que en sus tonos claros, evoca la
tranquilidad, la serenidad, la espiritualidad y los suefios. En tonos oscuros puede relacionarse
con la melancolia, la nostalgia y la seriedad. También es comun que el azul se asocie con las

ideas de trascendencia, aristocracia y autoridad.

Blanco y negro
El logotipo se podra utilizar en blanco y negro sélo cuando el fondo sea completamente blanco.
Esta prohibida la aplicacién del logotipo Naranjitas de coleccion sobre fotografias, fondos con

texturas o cualquier elemento que le reste visibilidad.

5.1.6. 4 Uso de marca

El distintivo de la marca se materializara mediante etiquetas, estampillas u otros medios y se
incluird en el etiquetado de cada unidad de venta del producto hasta su destino final, figurando
en lugar visible y con sus propias caracteristicas de identidad grafica.

El logotipo sera aplicado cuando se requiera, en medios impresos y electrénicos, como:

» Publicaciones periédicas, como semanarios, revistas y periédicos intemos
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* Anuncios de prensa

» Carteleras o anuncios panoramicos
* Folletos promocionales

- Paginas electrénicas

* Videos promocionales

* Presentaciones interactiva

5.1.6.5 Tamaiio minimo, proporcién y alineacion

- Tamaiio minimo: Las dimensiones minimas con que puede usarse el logotipo se definen
asi:de3.5cm X 1.2cm.

- Proporcion: El logotipo nunca sera mas pequefio que el logotipo de la marca de fabrica, es
decir el logotipo de marca de fabrica debera estar mermado un 50% como minimo.

fa aﬁ{e

ILUSTRACION 5-6: Proporcion

- Alineacién: El logotipo siempre estara al lado izquierdo inferior a no ser que sea en el

empaque en donde va en la parte superior ocupando todo el espacio de la lengtieta del
empaque.

ILUSTRACION 5-7: Lengileta del Empaque
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ILUSTRACION 5-8: Ubicacién del Logo

5.1.6.6 Area de proteccion

Al colocar el logotipo en cualquier medio impreso debe tener un espacio minimo entre el objeto
mas cercano Yy los limites del logotipo. En la grafica se muestra dicho espacio que es de 2 cm
de ancho.

Esta dimension se usa para definir el 4rea de proteccion del logotipo “NARANJITAS DE
COLECCION", en los cuatro sentidos posibles, que no debera de ser invadida por otros
elementos para que el logotipo se aprecie claramente, excepto en el empaque que lleva una
nubes en el fondo.

ILUSTRACION 5-9: Area de Proteccién
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5.1.6 DISENOS

Los disefios de la mufiecas son originales, elaborados a mano con céscara de naranja
deshidratada, teniendo cuidado que esta nunca pierda su textura y color natural, combinados
con los vivos colores de las lanas de Otavalo.

“NARANJITAS DE COLECCION”, como su nombre lo indica esta planeado para tener una
colecciéon de por lo menos 50 mufiecas, incluyendo figuras de animales, cada una con su
propio disefio y personalidad. Tomando en cuenta el color de cascara ya sea verde amarilla o
naranja se escogen los colores para el pelo piernas y otros accesorios como los gorros de lana
virgen.

Cada mes saldran al mercado 8 mufiecas diferentes, teniendo en cuenta la época y fechas
especiales como: San Valentin, dia de la madre, dia del padre, dia de la secretaria ,
graduaciones, hallowen, navidad, etc.

Los disefios actuales de las mufiecas de la primera coleccién para Septiembre son:

1. “Naranjita Despeinada”: Este el primer modelo que se realizo,
con ella empezaron a salir los otros modelos.
Esta es una mufeca con la cabeza de madera o coco con su
pelo despelucado y flores en la cabeza, las patas son redondas
y va con corazones o flores.

2. “Naranijita Arlequin”: Este es una especie de bufén con cabeza
de madera o-coco, de sombrero tiene un tubo hecho de cascara
de naranja, las patas son rectangulares y la decoracion esta
hecha con figuras geométricas elaboradas en céascara de

naranja.

3. “Naranjita Maga™: Esta va decorada con estrelias, lleva un varita
magica que lleva en la punta una estrella elaborada en cascara
de naranja, tiene un sombrero largo en forma de cono pero

caido, las patas son rectangulares.
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“Negrita Maraquera™: Esta negrita tiene la cabeza de tagua
cruda o coco, lleva el pelo mas grueso que las otras, decorada
con flores, llevas unas maracas hechas de semillas y madera,
sus patas son ovaladas y las piernas de acuerdo al tono de la

cabeza, es decir de color negro.

“Bufén”: Este lleva un sombrero rectangular , lleva un globo de
colores cogido de la mano, sus patas son largas u ovaladas, va
decorado con circulos de varios tamafios hechos de cascara de
naranja.

“Princesa con flores”:. Esta es una nifia con cabello largo, con
una gran corona de flores hechas en cédscara de naranja, lleva
en su mano dos flores, en vestido lleva una enorme flor y tiene
las patas redondas.

“Hada gorda”; Esta tiene el cuerpo de la mitad entera de una
naranja, por eso es gorda, sus brazos son gordos y sus patas

también, decorada con flores y formas geométricas.
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“Niflo y nifia con gorra™ Estos llevan una gorra hecha de
cascara de limén pequeiio, los nifios decorados con circulos y

bolsillos cuadrados y rectangulares, y las nifias con flores y

formas geométricas.

Proximos personajes

Tortuga

Cerdito

Angeles

Graduado

Enfermera

Monja

Pinocho

Brujas

Mariposas

Libélulas

Campesina con sombrero
Rastas

Vaquero /a

Escarabajo,

Nifias con gorro de naranja y lana
Burro

Caballo

Jirafa

Gorditas con gorro

Peter Pan

5.1.7 EMPAQUE
Pensando en la creciente competencia y el atestamiento de las perchas con una variedad de
empaque y colores. El empaque de “NARANJITAS DE COLECCION” debe llamar la atencién y

debe describirlo por fuera hasta el momento que liegue a la caja registradora. Teniendo en

107

cuenta que el 53% de las compras se hacen por impulso, ademas que puede ser la ultima

oportunidad de influir en los compradores, donde se convierte en un comercial de 5 segundos.

Y si se presenta un empaque innovador puede proporcionar una ventaja sobre la competencia.
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De esta labor se encarga la empresa Conversa S.A., convertidora de papel. La cual cumplia
con los requerimientos del producto, tomando en consideracién el estilo de caja, materia prima,
tipo de cierre, acabado, uso final, etcétera.

5.1.8.1 Objetivos de Packaging

- Objetivo del empaque: Proteger el producto y ser promotor del articulo dentro del
canal de distribucion.

- Objetivo del embalaje: Llevar el producto y protegerio durante el traslado de la fabrica
a los centros de consumo.

5.1.8.2 Aspectos importantes para el disefio

Para el disefio del empaque se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos: Tamafo, forma,
proteccidén, materiales, color, texto y anuncio de la marca. Elementos que deben trabajar
juntos para respaldar la posicién del producto y la estrategia de mercadotecnia. Ademas de ser
compatible con la publicidad del producto, el precio y la distribucion.

- Forma y Tamafo: Debe tener el tamafio equilibrado para que no ocupe mucho
espacio en percha y no exista el problema de tener poco producto y baja rotacién,
pero a su vez también que el producto este seguro. : Dependiendo de la figura
(animal o mufieca) se tiene en cuenta la forma del empaque.

Para las mufecas inicialmente: Una caja rectangular con las medidas:
e Largo: 24.3cm
* Ancho: 10.2 cm
*  Profundidad: 7.2 cm

- Material: Debe de ser un material que refleje el concepto natural y que también sea

econdémico en este caso se selecciond el cartdén “micro corrugado”.

- Color: El color del empaque debe ser naranja pero no uniforme para que denote lo
artesanal con una ventana de acetato de forma irregular.

- Proteccion: Preservario de ganancia o pérdida de humedad.

- Texto y anuncio de la marca: Tratar de aprovechar al maximo las superficies del
empaque para etiquetas y publicidad.
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Compatibilidad con la estrategia: todo lo anterior debe de tener relacion con la

estrategia.

Precio: El precio no debe de ser muy elevado para que el coste de la mufieca no se

elevara y afectara la estrategia de precio.
Distribucion: Debe tener una forma tal que en el momento de distribucién no
complique el embalaje y transporte. Pues debe pemmitir ser transportado y manipulado

con facilidad.

Tiempos de realizacion: que no exceda el tiempo de fabricacion de las mufiecas.
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ILUSTRACION 5-10 Empaque final
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5.1.8 ETIQUETADO

El etiquetado también es parte del empaque y consiste en la informacion impresa que aparece
en o dentro del paquete.

Teniendo en cuenta que el empaque tiene que ser verdaderamente hablador y tome el papel
del contacto personal que podria ofrecer un vendedor para que produzca resultados

Los siguientes puntos para el etiquetado del empaque:

- Atractivo: La combinacién del color del empaque con el fondo azul de las etiquetas
hace que resalte mucho mas el producto.

- Contener instrucciones faciles y rapidas de leer: Las instrucciones que llevan las
etiquetas son muy sencillas como por ejemplo: “Precauciéon. Mantener la mufeca
alejada de la humedad”.

- Agradable a la vista: Los colores y el logo de la mufieca que juega en toda el
empaque hace que este agradable y divertido.

5.1.9.1 La informacion que llevaran las etiquetas

- La precaucion de alejar ia muiieca de la humedad,.

- Lalista de las proximas ocho mufecas de la coleccion.

- La etiqueta hecho a mano y en Ecuador junto a la marca de fabrica “El Papalote” y los
teléfonos y direcciones de e-mail para mayor informacion.

- Cada mufneca va enumerada, con el numero de colecciéon, con una etiqueta que
sobresale a las demas.

- Y un mensaje personal de la mufieca al comprador que dice. “Hecho a mano para ti".

5.1.9.2 Aspectos importantes para el Etiquetado

- |dentificable : Toma muchos afos crear una reputacion . A veces el consumidor
responde a una imagen inmediatamente, pero el efecto total de aceptacion se basa
en la satisfaccion obtenida con el producto y su asociaciéon con una imagen. La

imagen representa el recuerdo (grato o0 malo ) que tiene el consumidor de un
producto.

- Informativo: Ningun aviso de publicidad puede relacionarse en una forma tan directa

al producto y las ventajas y satisfacciones que este puede brindar, como lo hace el
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empaque. Los disefiadores generalmente se desaniman con la cantidad de textos de
instrucciones que debe llevar un empaque, sin embargo, son necesarias. El objetivo
es entablar una comunicacion completa entre el producto y el usuario, ya que esta es
la unica forma de garantizar la satisfaccion del consumidor antes de tomar una
decision de compra.

Responsable : La credibilidad que tenga un producto y la actitud del consumidor a
repetir la compra depende considerablemente de la forma responsable con que se
disefe el empaque.

Inmediato: Ningun otro medio de publicidad esta tan cerca del consumidor como el
empague. Todos los otros medios hablan sobre el producto y su empaque mientras el

empaque esta en las manos del consumidor respondiendo a todas sus preguntas.

Textura: Relacionado a la inmediatez del empaque esta el sentido del tacto, que
ningun otro medio puede ofrecer. Cada sensacidn de este tipo que se necesite para

sustentar calladamente las impresiones iniciales deben estar en el empaque.

Funcional: El empaque debe ser funcional en su disefio grafico y funcional en su
disefo estructural. debe prestar las ventajas que muestra en su publicidad. Debe

cumplir con las funciones para las que fue hecho.

Confiable : Este es otro aspecto vital de un empaque. Su informacién debe ser

confiable, lo mismo que su manejo y la proteccion que le debe brindar al producto.
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5.2 PRECIO

5.21 GENERALIDADES
La importancia de tomar buenas decisiones en el momento de fijar el precio es incalculable, ya
que en la toma de malas decisiones puede llevar a la empresa a que los consumidores no
estén dispuestos a pagar el precio asignado, también a que no hayan utilidades o posiblemente
caer en una guerra de precios con la competencia.
Teniendo en cuenta la situacion actual de el pais:

- Crisis recurrentes

- Menor valor del dinero

- Pérdida de la confianza del consumidor

- Consumidor mas cauteloso

Se ha realizado el siguiente sistema minucioso para fijar el precio.

5.2.2 OBJETIVOS

5.2.2.1 Objetivos orientados hacia el volumen de ventas
- Vender 600 unidades mensualmente en el afio cero.

- En el primer afo crecer el 40%.En el segundo afio crecer el 20%.En el tercer afo crecer el
10%

5.2.2.2 Objetivo orientado hacia la competencia

- Tener precios bajos para desalentar la entrada de nuevos competidores.

5.2.2.3 Objetivo orientado a las utilidades

- Fijar precios para permitir un margen de utilidad por encima del 30% en todas las
mercancias vendidas.

5.2.3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DEL PRECIO

5.2.3.1 Reacciones de la Competencia

La competencia influye mucho en el precio base. Un nuevo producto es especial mientras no
llegue la inevitable competencia. La amenaza potencial es grande cuando es facil entrar al
mercado y las perspectivas de obtener ganancia son atractivas.

En este caso se ha visto un par de veces réplicas del producto a costos elevados y de pésima
elaboracién.
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5.2.3.2 Otros elementos de la mezcla del marketing

- Producto: Se debe tomar en cuenta la amplitud, existen 3 lineas del producto: mufiecas
sencillas, mufiecas mas elaboradas y con gorros tejidos y animales. Existen mas de 50
motivos diferentes del producto.

- Canales de distribucién: E| producto sera vendido a través de detallistas: Canal corto
(Productor — Minorista — Consumidor). Ofreciéndoles un precio relativamente bajo, ya que
ofrecen ventajas como almacenamiento y concesion de créditos. Y su vez éste vendera el
producto al consumidor final a un precio razonable.

- Promocion: Se consideraron dentro de las estrategias de fijacion de precio los costos

asociados a Merchandising, Correo Directo y Relaciones publicas.

5.2.4 DETERMINACION DE LA DEMANDA

La determinacién de la demanda de los productos se definieron considerando los Objetivos de
Precio, para que las CANTIDADES demandadas aumentaran en la medida que bajaran los
precios, al igual al aumentar los precios disminuyera la demanda. Esta es la relacién inversa
que existe entre el precio y la cantidad demandada.

El andlisis de Volumenes hace referencia al PICO de demanda OBTENIDO en el ANO cero en
un mes . Esta fluctuacién ha definido las siguientes premisas:

*  Vender 600 unidades mensualmente en el ario cero.
En el primer afio crecer el 40%.
En el segundo afio crecer el 20%.
En el tercer afio crecer el 10%

* Maximizar la participacion con una estrategia de penetracion ( precio bajo que permita

ventas facilitando una cuota elevada del mercado.)

PRESUPUESTO VOLUMENES DE VENTA

ANOO ANO1 ANO 2 ANO3

Total unidades Ao ~ 7.200 10,080 | 12,096 13,306

MUNECO1 3,600 5,040 6,048 6,653

MUNECO2 3,600 5,040 6,048 6,653
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5.2.5 ANALISIS PARA LA FIJACION DE PRECIOS, CONSIDERANDO LA
RELACION ENTRE DEMANDA, COSTO Y UTILIDAD

Después de analizar los niveles de DEMANDA | fijando los VOLUMENES de venta esperados y
los incrementos respectivos, es necesario adelantar el analisis de relaciones entre DEMANDA,
COSTO y UTILIDAD.

Para permanecer en Operacién la empresa tienen que fijar precios para cubrir todos los costos
al suministrar los productos que requiere el mercado. Como ayuda en la fijacion de precios se
adelanto el analisis de PUNTO de EQUILIBRIO .

5.2.5.1 Estructura de Costos

COSTO VARIABLE UNITARIO Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afdo 3
Materiales Incremento 15% 10% 5%
MUNECO1 0,39 0,45 0,49 0,52
MUNECO2 0,59 0,68 0,75 0,78
Mano Obra Incremento 12% 8% 5%
MUNECO1 Q,5 0,56 0,60 0,64
MUNECO?2 0,5 0,56 0,60 0,64
TABLA 5-2 : Costo variable unitario
COSTO VARIABLE POR UNIDAD
MUNECO1 MUNECO2
Materiales i COSTOS COSTOS
Cabeza de Madera, 0.04 - 0.04
Cordon -G o - - -- 002 0.02
Lana -~ - o et e = : 0.01 e 0.01
Silicona T R B SRS - 0.02 - == 0:02 |
Alambre g -~ 0.01 0.01
Cascara . e Fe s - 0.04 0.04
Etiquetas s e G Bl ettt 1. 006
[Empaque - - -—— ———————— === 0:19- | 0-19—
Gorro Tejido = 0.20
Costo Variable de Manc de Obra 0.50 0.50
COSTO VARIABI;E POR UNIDAD 0.89 1.09

TABLA 5-3: Costo variable por unidad
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Los costos variables considerados, estiman el consumo unitario de cada uno de los tipos de

MUNECOS y para lo cual se aplican los valores actuales de precios en el mercado.

Igualmente los costos fijos reflejan la aplicacion de objetivos REVISADOS en este capitulo de

fijacidn de precios.

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3
COSTOS FLUOS Incremento 12% 8% 5%
Sueldos Y Salarios 3,600.00 4,032.00 4,354.56 4572.29
Gastos de Personal 300.00 336.00 362.88 381.02
Amiendo Local 840.00 940.80 1,016.06 1,066.87
Distribucion y Transporte 631.80 884.52 1,003.27 1,238.67
Servicios Publicos 120.00 134.40 145.15 152.41
Papeleria 120.00 134.40 145.15 152.41
Depreciaciones 70.00 78.40 84.67 88.91
Mantenimiento 60.00 67.20 72.58 76.20
Otros 120.00 134.40 145.15 152.41
Merchandising MKT Directo (5% Venta) 1,053.00 1,474.20 1,822.11 2,064.45
TOTAL COSTOS FIJOS 6,915 8,216 9,242 9,946
TABLA 5-4: Costos fijos
5.2.5.2 Andlisis Unitario de Precios y Costos
T T e L e

PRECIO VENTA PROMEDIO

ICOSTO PROMEDIO 1,95
UTILIDAD NETA PROMEDIO POR UNIDAD 0,86
DE UTILIDAD SOBRE EL INGRESO 30,5%

TABLA 5-6. Andlisis unitario de precios

Buscando cumplir con los Objetivos anuales de UTILIDADES se definieron los promedios de

precios calculados . De esta manera se pueden preparar los datos para obtener el Punto de

Equilibrio:
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VENTA BRUTA 21,060 29 484 36,442 41,289
DESCUENTOS (2%) 421 590 729 826
[DEVOLUCIONES _ (2%) 421 590 729 826
INGRESOS POR VENTAS 20,218 28,305 34 985 39,637
COSTOS VARIABLES

Materiales 3,528 5,680 7,498 8,660
Mano Obra 3,600 5.645 7,316 8,450
TOTAL COSTOS VARIABLES 7,128 11,325 14,813 17,109
MARGEN DE CONTRIBUCION 13,080 16,980 20,171 22,528
COSTOS FlJOS Incremento 12% 8% 5%
UTILIDAD NETA ANUAL 6,175 8,763 10,930 12,582
% de UTILIDAD sobre el Ingreso 30.5% 31.0% 31.2% 31.7%]

TABLA 5-6: Datos punto de equilibrio

Foérmula utilizada para obtener el Punto de Equilibrio:

P. de E =Costos fijos x Venta total / margen de contribucién total®

De esta manera los precios asignados a cada una de las 2 lineas seran:

PRESUPUESTO DE PRECIOS UNITARIOS DE VENTA
Ano 0 Afio 1| Afo 2 | Afio 3
PRECIOS unitarios afio a afio fincremento 0% | 3% | 3%
IMUNECO1 28 28 | 288 | 297
EAUNECOZ 3,05 305314 | 324
TABLA 5-8. Presupuestos de precios unitarios de venta
5.2.5.3 Definicién de punto de Equilibrio
Afo O | Afio1 | Ado2 | Afo 3
PUNTO DE EQUILIBRIO US $ - =+ [10.680,3{13.696,3{16.028,5{17.499,1
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES | 3.803,5 | 4.877,6 | 5.541,0 | 5.874,1

TABLA 5-9: Punto de equilibrio

Adelantado el analisis de PUNTO de EQUILIBRIO en cada uno de los anos del EJERCICIO se

obtuvieron los siguientes resultados:

? Serie de temas administrativos para pequeias empresas COSTOS Decimoctava edicion Septiembre de 1892 Cali

Colombia Carvajal S.A.
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FIGURA 5-2: Punto de equilibrio afio 1
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FLREC DE EQUIETRIO ANG 2
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FIGURA 5-3: Punto de equilibrio afio 2
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FIGURA 5-4: Punto de equilibrio afio 3
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5.2.6 ESTRATEGIA PARA FIJAR PRECIO

Se ha seleccionado una estrategia de “Fijacion de precios orientada a la penetracién en el
mercado”.

Esta estrategia consiste en poner inicialmente un precio inicial relativamente bajo. El precio es

bajo en relacion con el nivel de los precios esperados en el mercado meta.

Finalidad:

- Penetrar inmediatamente en el mercado masivo

- Obtener un volumen de ventas importante

- Obtener una gran participacion de mercado

- Desalentar a otras empresas para que no introduzcan productos competitivos y que
contemplen el mercado como uno no muy lucrativo.

- Desalentar el ingreso de competidores nuevos y la copia.

5.2.6.1 Descuentos sobre los precios
Considerando que se va a utilizar la distribucidn selectiva, es mas importante tener un
esfuerzo especial a algunos canales que a la distribucién intensiva, esto implicara ponerse a
nivel de las exigencias de los CLIENTES en los términos de DESCUENTOS, condiciones de
PRECIO y plazos de PAGO.
Considerando que el precio ajustado es un precio bajo, se ha presupuestado tener un
descuento del 2% en las dos siguientes categorias:
1. Descuentos comerciales
Reduccion del 2% sobre el precio de lista por conceder un espacio significativo en la
percha o en los lugares calientes como cerca de las cajas registradoras etc.
2. Descuentos por pronto pago
Reduccioén del 2% sobre el precio de lista, cuando el pago es de contado. Este descuento
es muy importante, pues las cuentas por cobrar representan un gasto mas y en el momento
de cobrarias también implica un problema.
El descuento sobre cantidades, no aplicara porque el precio esta determinado solo para venta

al por mayor.

5.2.7 CONCLUSIONES FIJACION DE PRECIO
El precio final del mufieco 1 sera de US $ 2.80
El precio final del muiieco 2 sera de US $ 3.05

Los precios se definen en niveles bajos, teniendo en cuenta que el cliente minorista le subiria

un promedio de 40% los cuales quedarian asi:
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Precio | +12% 40% promedio Precio
de IVA ganancia del + IVA consumidor
venta Minorista final
Mufieco 1 2,80 3,13 4,38 4,90 4,90
Muidieco 2 3,05 3,41 477 5,34 5,34

TABLA 5-10: Precio

5.3 DISTRIBUCION

5.3.1 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Esta estrategia consiste en seleccionar varias cadenas de almacenes a nivel Quito
inicialmente. Elegir un canal corto (Productor — Minorista — Consumidor) y una distribucion
selectiva.

De Ia siguiente manera:

5.3.2 ELECCION DEL CANAL

Canal corto: Productor — Minorista — Consumidor.

En este nivel existe un intermediario (minorista) que compra los productos al fabricante para
posteriormente venderios al consumidor final. Un punto muy importante por el cual se eligié
este canal es que la relacion de la empresa con el minorista es mas estrecha y continua, de
manera que la empresa pueda suministrar la asesoria, supervisién, y ayuda cuando se
necesite. '

Existe solo un intermediario ya que otro incrementaria el precio del producto y esto afectaria la
estrategia de penetracion.

Se han seleccionado las tiendas de cadena (minoristas) como el principal canal para distribuir

el producto ya que le dan valores agregados al producto , beneficiandolo.

¢ Aspectos positivos del minorista:

Los minoristas agregan valor a productos como:

- Son los distribuidores con mas estrecho contacto con los consumidores.

- Ofrecen servicios como crédito a los clientes, horas extras de tienda.

- Laimagen que presentan, puede elevar la imagen del producto.

- El personal que contratan, como vendedores pueden ayudar a identificar y resolver
problemas de los clientes.

- Laubicacion de la tienda, quiza cerca de otras para facilitar las compras de comparacion.
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- Tener existencias de producto en donde los quiere el consumidor, crea ahorros de tiempo.

* Aspectos negativos del minorista:
- Pago a 60y hasta 90 dias, lo que lleva a la empresa a demorar la liquidez.
- No hay control total con el producto, pues este pasa a ser propiedad del minorista.

- Posibies devoluciones por averias, 0 no venta de toda la coleccion.
5.3.2.1 Minoristas escogidos para iniciar el lanzamiento

* Fybeca
Esta es una cadena de farmacias a nivel nacional, en Quito tiene 34 puntos de venta
distribuidos asi:

- Norte: 20 locales

- Centro: 5 locales

- Sur: 4 locales

- Cumbaya: 2 locales

- Valle de los Chillos: 2 locales

- Sangolqui: 1 local.
Se escogié este minorista especializado en farmacia por la cantidad de puntos de venta que
tiene en la ciudad, aparte de la farmacia ofrece productos de regalos de ocasion (peluches,
porcelanas, tarjeteria etc.). Fybeca ya tiene un buen tiempo en el mercado y cuenta con una
muy buena reputacion que le da estatus beneficiando al producto ya que a futuro los otros

almacenes de cadena van a tener en cuenta que el producto ya se esta vendiendo y no lo van
a tomar con desconfianza.

e Entreduices

Esta es una pequefia cadena de venta de dulces por peso, ofrece también productos de
regalos de ocasién ( peluches, mufiecos en otros materiales, globos, etc.). Tiene 3 puntos de
venta, ubicados estratégicamente en centros comerciales importantes de la ciudad (Mall El

Jardin, Quicentro Shopping y C.C. El Bosque) , también tiene locales en Cuenca y Guayagquit
para una futura distribucion.

*  Locuras. (Halimark)

Esta es una cadena de almacenes especializados en regalos, tarjeteria y objetos de decoracion
para gente joven. Tienen el respaldo de la marca Hallmark, el cual es reconocido a nivel
mundial, por esta razén la mayoria de productos son de esta marca, tienen muy pocos
productos ecuatorianos lo que lievaria a “NARANJITAS DE COLECCION” tener una ventaja
frente a los otros productos cuando de extranjeros se trate.

Locuras tiene 5 locales en la ciudad de Quito y 4 Guayaquil para una futura distribucion.



124

e Sukasa

Esta es una cadena de tiendas por departamentos filial de Supermaxi, Tienen 2 tiendas en
Quito, una en Guayaquil y otra en Cuenca.

¢ Paco Papelerias

Esta es una cadena de papelerias, poco a poco ha ido incluyendo productos de regalo y se ha
convertido en lugar mas a donde ir a comprar un detalle, esto hace que Paco sea un buen
candidato para la distribucion de “NARANJITAS DE COLECCION". Ademas que cuenta con 8
locales en Quito situados estratégicamente, uno en Manta, uno en Ambato y otro en
Latacunga.

e Otros

Los otros minoristas en la lista para distribucion después del primer afio serian: Papelerias
Paco con sus otros puntos de venta fuera de Quito, Juan Marcet con 4 puntos de venta,
Locuras ( Hallmark) con los puntos de venta en Guayaquil, Alimacenes especializados en
Artesanias: 16 puntos de venta, tiendas en los hoteles de Quito: 10 puntos de venta ,locales en
el Aeropuerto Mariscal Sucre y tiendas de regalos como Plufy ETC.

5.3.3 DISTRIBUCION DEL VOLUMEN DE VENTAS POR PUNTOS DE VENTA
En el andlisis se consideraron premisas razonables que aseguraran la FACTIBILIDAD
comercial del Proyecto, las cuales se pueden precisar en:
* Ao a Aflo se lograran incrementos en el portafolio de Puntos de Ventas
e Las Ventas en cada Minorista no se vera afectada afo a afo, considerando que se
mantiene el promedio de ventas definido mensuaimente.
e Se define una cobertura minima, el afio 0 de 22% del total de puntos de ventas objetivo
y un nivel de la misma en el afflo 3 del 40%
¢ El promedio de venta por punto de Venta en los locales definidos alcanzara un
promedio de 19 unidades mensuales, es decir 1,5 mufiecas cada 2 dias. Este promedio
se mantendra a lo largo del tiempo.
* |gualmente se tuvo en cuenta que el nimero de mufecas necesarias a vender por
punto de venta , para lograr el punto de equilibrio deberd ser en promedio de 9
unidades, es decir 1 mufieca vendida por local cada 3 dias.



Distribucion del volumen de ventas en puntos de venta

; i . PR 12000 % 3 | #3018 S [0 e S |BE19308 of IR |
Nombre de la empresa Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3

Puntos Venta | % Participa | Ventas Unid | Puntos Venta % Participa | Ventas Unid | Puntos Venta | % Participa | Ventas Unid | Puntos Venta | % Participa | Ventas Unid
Fybeca 20 62.5% 4500 20 " 45.6% 4582 20 38.5% 4652 20 35.1% 4869
| Entreduices 4 12.5% 900 4 - 9.1% 916 4 7.7% 930 4 7.0% 934
Locuras 2 8.3% 450 3 6.8% 687 4 7.7% 930 4 7.0% 934
Sukasa 1 3.1% 225 2 4.5% 458 3 5.8% 698 3 5.3% 700
Paco 5 15.6% 1125 5 11.4% 1145 6 11.5% 1396 6 10.5% 1401
Juan Marcel 0.0% 0 = 5 11.4% 1145 5 9.6% 1163 [ 8.8% 1167
IPLUF ) 0.0% 0 4 9.1% 916 4 7.7% 930 4 7.0% 934
ETC. 0.0% 0 1 2.3% 229 2 3.8% 465 2 3.5% 487
Tiendas arlesanias 0.0% 0 0.0% 0 1 19% 233 1 1.8% 233
Boutiques en Hoteles 0.0% 0 0.0% 0 1 1.9% 233 1 1.8% 233
Empresas exportadoras art. 0.0% 0 0.0% 0 1 1.9% 233 1 1.8% 233
Tiendas artesanias 0.0% 0 0.0% 0 1 1.9% 233 1 1.8% 233
Cruceros Galapagos 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 1 1.8% 233
Boutigues en Hoteles 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1] 1 1.8% 233
Fybeca GYE 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 1 1.8% 233
Entredulces GYE 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 1 1.8% 233
Paco Manta, ambato y Cuenca 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 1 1.8% 233
Locuras GYE 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0
Juan Marcet GYE 0.0% 0 0.0% 0 0.0% [4] 0.0% 0
Boutique aeropuerto GYE 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0
TOTALES 32 | 100% 7200 44 100% 10080 52 100% 12096 57 100% 13306
Venta x Punto de venta anual 225 229 233 233
Venta x Punto de venta mensual 19 19 19 19
Punto de equilibrio x almacen 10 9 9 9
Cobertura 22% 31% 36% 40%

TABLA 5-11: Distribucién del Volumen de Ventas

Teniendo en cuenta la base de datos el niumero de clientes objetivo es de 40 y sus puntos de venta son 144, esta tabla da una buena perspectiva de la
evolucion de la estrategia de distribucién, el cual muestra como afio a afo crecen los puntos de venta de acuerdo a la demanda. Para el tercer afo

solo se estara cubriendo el 40% y con ese porcentaje se estara cumpliendo con la proyeccion de volumenes de venta bajo criterios conservadores.

STl
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5.3.4 TIPO DE DISTRIBUCION A APLICARSE: DISTRIBUCION SELECTIVA

Esta distribucion se escogio porque es utilizada para productos que compran los consumidores
después de recorrer varias tiendas para seleccionarlos, son mas caros que los de uso comdn.
Los consumidores estan dispuestos a emplear mas tiempo para escogerlos visitando varias
tiendas minoristas para comparar precios, disefios, estilos y otras caracteristicas, tal cual es el
caso de “NARANJITAS DE COLECCION’.

Ademas esta distribucion ayuda a que pueda haber un esfuerzo especial para la estrategia de
empuje donde el esfuerzo se le hace al minorista para que este a la vez impulse la venta del
producto. Con esta distribucién se podra tener control sobre el proceso de distribucién.

Otra razén de porque se escogid la distribucion selectiva es que existen almacenes que
acostumbran ordenar cantidades pequefias y nada rentables; y a su vez son un mal riesgo de
crédito. Al eliminar a este tipo de intermediarios, se reduce el nimero de tiendas y, en cambio,
aumenta el volumen de ventas.

Con esta distribucion se busca también una ventaja competitiva frente a otras artesanias que
cuentan con otros tipos de distribucion.

5.3.5 NIVEL DEL SERVICIO

* Disponibilidad del producto: Se tendra disponibilidad de 300 unidades en inventario del
producto, esta cantidad variara de acuerdo a la demanda.

* Frecuencia de las entregas: Las entregas se haran de acuerdo con el requerimiento de
los clientes.

* Seguridad en las entregas: Las entregas estan aseguradas con la disponibilidad del

producto definida.

Transporte: Se define un cargo del 2% del valor de la venta para asumir los gastos de

transporte. Se tienen a disposicion dos autos propios uno grande y uno pequeio, para

realizar la distribucién dentro de la ciudad de Quito iniciaimente.

5.3.6 COSTO TOTAL

Este costo total determina el costo para el sistema completo de la distribucion fisica en vez de
concentrarse en los costos individuales de cada una de las actividades de la distribucién. La
razén es que los costos de los servicios individuales de distribucion repercuten en el precio del
producto y por ello es necesario medir estos costos de distribucion.

La formulacion que se tuvo en cuenta para los costos de distribucion incluia las funciones
asociadas al aprovisionamiento de materia prima, al aimacenamiento, a la facturacion y el
transporte de producto terminado. Fueron considerados los siguientes porcentajes del vaior de
la venta bruta, asi:
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* 0,5% por aprovisionamiento y almacenamiento de materia prima

* 0.5% por almacenamiento de producto terminado.

¢ 2,0% por facturacion, transporte y entrega de producto terminado.
Es importante para la empresa solo adquirir la materia prima necesaria para elaborar los
productos demandados. Con lo anterior, se racionalizaran las materias primas y producto
terminados almacenados de manera que no afecte la estrategia de distribucion por un manejo
excesivo de inventarios.
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6. PROMOCION Y PUBLICIDAD

6.1 ESTRATEGIA DE PROMOCION

Se ha seleccionado una “Estrategia de Empuje” . Pues se dirigira la promocion inicialmente a
los intermediarios, que constituyen el eslabén en el canal de distribucion. Esta estrategia
servira para convencer a un detallista que debe manejar “NARANJITAS DE COLECCION".
Dicha estrategia incluira una fuerte venta personal, relaciones publicas y marketing directo.

De esta manera se realizara una intensa promocion a detallistas que a su vez promoveran el
producto entre los compradores.

6.2 BRIEF CREATIVO

1) ¢CUAL ES EL PROBLEMA Y / O LA OPORTUNIDAD AL QUE LA PROMOCION SE
DEBE REFERIR?

Debido a que el producto se encuentra en una etapa de introduccion los clientes no conocen
las caracteristicas del producto y tampoco sus beneficios. Por ende el problema seria el
desconocimiento en el mercado. Mientras que la oportunidad es que es un producto innovador
y atractivo.

2) ¢A QUIEN SE DIRIGE LA COMUNICACION?
La comunicacion estara dirigida a dos grupos determinados:

a) Mercados de empresas: Empresas medianas y pequefias de Quito, como tiendas de
regalo, florerias, dulcerias, autoservicios, tiendas de artesanias, papelerias, entre
otros.

b) Consumidores finales: Jovenes de 13 a 21 afios, de clase media y media alta. Que
vivan en Quito. Que sean detallistas, romanticos, tiernos y les guste lo novedoso,
natural y moderno.

3) ¢QUE SE DESEA QUE HAGAN LAS PERSONAS COMO RESULTADO DE LA
PROMOCION?
a) Mercados de empresas: Que conozcan y adquieran el producto;
b) Consumidores finales: Que atraiga su atencién, y que vean al producto como un
regalo original para sus seres queridos.

4) (CUAL ES LA PRINCIPAL RESPUESTA QUE SE QUIERE DE LA PROMOCION?
(EXPRESADA EN EL LENGUAJE DEL CONSUMIDOR)
a) Mercados de empresas: Que lo perciban como un contribuyente importante de sus
ingresos.
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b) Consumidores finales: Que se identifiquen con el producto y que provoque

sentimientos como simpatia y ternura.

5) ¢QUE INFORMACION O ATRIBUTOS PUEDE AYUDAR A PRODUCIR ESTA
RESPUESTA?
a) Mercados de empresas: Que es un producto artesanal, natural de calidad, hecho 100%
a mano, innovador, atractivo, de precio maédico.
b) Consumidores finales: La variedad de disefios coleccionables y exclusivos, los cuales

son dulces y tiemos. También lo llamativo de sus colores naturales de la naranja.

6) ¢QUE ASPECTOS DE LA PERSONALIDAD DE MARCA DEBE EXPRESAR LA
PROMOCION?

Artesanal, Natural, ternura ,dulzura, originalidad, innovacion, juvenil y alternativo.

7) CONSIDERACIONES SOBRE MEDIOS Y PRESUPUESTOS

Debido a que éste es un proyecto real, que trabaja con recursos econémicos propios. La
publicidad no serd masiva. Se han seleccionado formas puntuales de promocién como:
Marketing Directo y Relaciones Publicas para los Mercados de Empresas; y Técnicas de

Merchandising para consumidores finales.

Merchandising MKT Directo (5% Venta) ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3
Anual 1053.00 1474.200 1822.11 2064.45
Mensual 87.75 122.85 151.84 172.04

TABLA 6-1: Presupuesto destinado a Promocién

8) INFORMACION ADICIONAL/ ELEMENTOS OBLIGATORIOS

a) Cdédigos de Comunicacion:

Los elementos que se utilizaran para dirigir la comunicacién seran los siguientes:

* TIPOGRAFIA: Letras dinamicas, frescas, novedosas, sin serifas, ni muy gruesa ni muy

delgada. Que indiquen movimiento.

* FOTOS: En su mayor parte del producto. Donde indique |a variedad de disefios existentes.

* TAMANOS: Los tamafios seran grandes, de colores vistosos, llamativos, tratando de

salirse de los esquemas establecidos.

b) Slogan: “Hecho a mano para ti”.

Este slogan parte de acoplar el concepto artesanal y el concepto de ternura del producto.

A parte es una forma de hacer sentir al consumidor importante, tomario como un individuo.
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6.3 ESTRATEGIA CREATIVA

6.3.1 PRODUCTO

6.3.1.1 Real
“NARANJITAS DE COLECCION” son muiecas elaboradas a mano, coleccionables, hechas a

base de cascara de naranja deshidratada. Con un promedio de 50 modelos diferentes, que van
saliendo segun la temporada o época del afo.

6.3.1.2 Percepcion

“NARANJITAS DE COLECCION” expresan sentimientos. Evocan ternura, afecto, carifio. Se
aprecia como un obsequio dulce y lindo.

6.3.2 TARGET GROUP

a) Mercados de empresas: Empresas medianas y pequefias de Quito, como tiendas de
regalo, florerias, dulcerias, autoservicios, tiendas de artesanias, papelerias, entre
otros.

b) Consumidores finales: Jovenes de 13 a 21 afios, de clase media y media alta. Que

vivan en Quito. Que sean detallistas, romanticos, tiernos y les guste lo novedoso y
moderno.

6.3.3 OBJETIVOS DE COMUNICACION
a) Dar a conocer el producto dentro de ambos grupos objetivos.
b) Posicionar al producto como un regalo natural para demostrar sentimientos.
c) Generar una moda e interés en los consumidores finales.
d) Despertar y mantener el interés y la curiosidad por conocer el producto y sus futuras
Colecciones en el segmento de empresas.

6.3.4 COMPETENCIA

El producto no tiene una competencia directa, aunque se han detectado réplicas del producto,
en Sukasa y Monacus (C.C. Cumbayd) pero no posee marca o algun distintivo, con precios
alrededor de los $8.00, Sukasa esta importando unas mufiecas parecidas a las Naranjitas pero
de mala calidad a precios elevados y con un empaque, no atractivo y que dafa la mufieca,
pues esta encerrada herméticamente y al estar asi la mufieca transpira y se deforma, lo que
ha pasado con las muriecas que tienen actualmente.

Ademads si Naranjitas es comercializado en almacenes artesanales compite con las artesanias.
(Competencia de marca).
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Mientras tanto, si es comercializado en almacenes de regalo, autoservicios, etc., el producto
compite indirectamente con otros objetos de regalo, como flores, tarjetas, globos, peluches

golosinas, etc. (Competencia de productos sustitutos)

6.3.5 BENEFICIOS

6.3.5.1 Primario (Promesa Basica)
“NARANJITAS DE COLECCION” son piezas Unicas, una original artesania.

6.3.5.2 Secundario
“NARANJITAS DE COLECCION" es un obsequio natural y tierno a la vez, que manifiesta

cuanto quieres a una persona.

6.3.6 REAZON WHY

No hay dos Naranjitas iguales pues los colores, y caracteristicas, varian dentro de cada modelo
de acuerdo con el color de la cascara de naranja y el criterio del artesano para combinar los
colores. Al ver por primera vez una mufiequita de cascara de naranja evoca ternura por la
forma de su cuerpo, sus largas patas y los colores naturales de !a naranja que hacen que

Naranjitas sea un obsequio natural y tierno a la vez.

6.3.7 POSICIONAMIENTO
Munecas de piel de naranja coleccionables. Producto artesanal 100%, Natural y hecho a mano.

El regalo natural para demostrar sentimientos.

6.3.8 PERSONALIDAD DE MARCA

Natural, hecho a mano, dulce, original, innovador, juvenil y alternativo.

6.3.9 TONO DE LA COMUNICACION
a) Para los Mercados de empresas la comunicacion sera seria, pero a su vez alternativa y
fresca.
b) Para los consumidores finales sera atractiva y emotiva.

6.3.10 SELECCION DE MEDIOS
Se han seleccionado formas puntuales de promocion como: Marketing Directo y Relaciones
Publicas para los Mercados de Empresas; y Técnicas de Merchandising para consumidores

finales.
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6.4 CAMPANA DE MARKETING DIRECTO

6.4.1 JUSTIFICACION DEL MEDIO

Se ha elegido esta forma de promocién debido a que esta campafia va a ser dirigida a un
pequefio grupo preciso de empresas. Es decir a empresas de interés. Por lo que es un canal
controlado de comunicacion.

Ademas es una forma de interactuar con el cliente, pues permite conocer sus deseos y
necesidades. Consiguiendo una perspectiva del mercado potencial y asi orientar de forma clara
la planificacién y creacion de futuras acciones de marketing.

Asi mismo, permite valorar la eficacia comercial, es decir medicién clara y directa de los
resultados.

6.4.2 FORMA DE UTILIZAR EL MARKETING DIRECTO

Apoyado por la venta directa y las relaciones publicas, el marketing directo se utilizara como
“Canal de Venta Pura”. A través de un sistema de venta por catalogo. De esta manera también
el producto se dara a conocer.

6.4.3 OBJETIVOS DE MARKETING DIRECTO

* Hacer llegar en el ultimo trimestre del afio 2003, al 35% de la base de datos de clientes
potenciales, de forma creativa el catalogo del producto.

* Aumentar la motivacién y vinculacion con la marca, implicarlo en la promocién e incentivar
el pedido del producto.

6.4.4 LISTA (BASE DE DATOS)

La base de datos, es una lista propia compuesta de posibles clientes interesados en el
producto, obtenidos a través de los esfuerzos de la propia empresa. Esta base es una “lista
fria” pues esta compuesta de empresas de las que se desconoce su predisposicién de compra.
A continuacion se detalla la base de datos a utilizarse:



BASE DE DATOS PAPALOTE

Tipo de negocio Nombre de la empresa Puntos de venta Contacto Direccién E-mail
Cadena de Farmacias Farcomed (Fybeca) 34 UIO - 8 GYE Martha Velasco Km. 5 1/2 Sangolqui- Amaguaia
(Cadena tiendas dulces Entredulces 3UI0-2GYE -1 CUE Diana Donoso Pablo Casals E1-197 y Luis Bethoven
ICadena tiendas regalos | Tarjeal ( Locuras) Halimark 5 UIO -4 GYE Calle de los Eucaliptos #38 y Eloy Alfaro
Tienda por Dptos. Sukasa 2 UIO - 1GYE- 1 CUE Rina Ricaurte Eloy Alfaro. Antiguas Bodegas de Supermanxi.
(Cadena de Papelerias Paco 8 UIO - 1 Manta - 1Amb - 1Latac |/Amparo Zanabria Colén 1474 y 9 de Octubre paco@uio.satnet net
Cadena de Papelerias Juan Marcet 4 UIO - 1CUE - 1P.Viejo - 5 GYE-1 Man |Ermesto Paladines P.Carbo 1015 y Colon - Guayaquil jmprincipal@on.net ec
Cadena tiendas regalos  ||PLUF!| 2 UIO- 2GYE German Maiz Av. Estrada 728 y Guayacanes - Guayaquil club@pluf.com
Tiendas regalos ETC. 2U10 Verénica Guzman CC Quicentro
Tiendas regalos 0.J.G tTeenage Fashion Accessories |4 UIO Ana Maria Luna Lara  [Mall el Jardin anamarialuna@yahoo.com
Tiendas artesanias /Ambiente y Colores 2 UI0 Sadim Dassum CC Cumbaya
Tiendas artesanias Monacus 1 UIO Maria Lucila Lépez CC Cumbaya
Tiendas artesanias |Almacenes LILI 3 UIo Lucia Rojas de Miio  |Pasaje Potosi 117 y Mariana de Jesus casalili@mail.com
[Tiendas artesanias Folklore Olga Fish 3Ui0 Karen Espinoza Av. Col6n E10-53 y 6 de Diciembre folklore@olgafish.com
Tiendas artesanias Ninacuro 2 U0 Luis Cordobés Sector la Vida Tumbaco ninacuro@ninacuro com
Tiendas antesanias HECHO AQUI 1 U0 Carmen Veintimilla Mall el Jardin
Tiendas artesanias Almacén Aeropuerto 1 UIo \Alexandra Pulido Aeropuerto Mariscal
Tiendas arlesanias /Almacén Aeropuerto 1 U0 Juan Flores Aeropuerto Mariscal
Tiendas artesanias Paloluz, El amargo taller 3 Cumbayéa Marcela Ribadeneira  [CC La esquina Cumbaya
[ Tiendas artesanias La Bodega (venla y exportacion) 2 VIO Maria Valladares Juan Ledn Mera N2224 ortman@pi.pro.ec
[ Tiendas artesanfas Arlesanlas Incario 2 UI0 Dolores de Jesus Juan Ledn Mera N2315 y Veintimilla doloresdejesus@hotmail. com
Tiendas artesanlas Chibcha Artesanias (Fund. Exedra) |4 UIO en hoteles Rubén Dario Gonzalez |Carrion 243 y Plaza femayra@interactive net ec
Tiendas artesanias Fundacién Sinchi Sacha 2 U0 Lorena Criollo Reina Victoria y la Nifa
Tiendas artesanias Almacén Ralz 1 UI0 CCNU Local 43
(Tiendas artesanlas Corosolandia végetable nury 2 UIo Mitad del mundo local 3 6
Tiendas artesanias Los colores de la tierra 3 U0 Juan Ledn Mera 838 y Wilson

el



Cruceros Galapagos Metropolitang Touring 3 Barcos Galdpagos Gisela Rosero Chavez |Av. Rep. Del Salvador N3848 y N. Unidas mercadeo@metropolitang-touring com
Cruceros Galapagos Klein tours 3 Barcos Galdpagos lAura Bermeo |Av. Eloy Alfaro y Catalina Aldaz esq.

Exportadores artesanfas _|Artesanias " Incario " 1UI0 Juan Ledn Mera N23-15 y Veintimilla artesaniasincario@hotmail.com
Exportadores artesanias _|Intisaya 1 UIO Juan Le6n Mera N24-220

Exportadores artesanlas |[HAMILTON C. Ltda. 1 VIO Av. Amazonas 171

Boutique artesanias. hotel |Hotel Akros 1 UIO Av. 6 de Diciembre N34-120 akros@hotelakros.com
Boutique artesanias. hotel [JW. Maritot 1 UIO Av. Orellana 1172 y Amazonas marrioti@andinanet.net
Boutique artesanias. hotel |Crowne Plaza Hotel 1 UIO Av. De Los Shyris 1757 y NN.UU admihote@accessinter.net
Boutique artesanias. hotel |Four Points Sheraton 1 UI0 Av. Rep. del Salvador N38-212 y NN.UU Sheraton@uio satnet net
Boutique artesanias. hotel |Radisson Royal Quito Hotel 1 UI0 Av. 12 De Octubre #1832 Y Cordero

Boutique artesanias. hotel |Hilton Colon Quito 1UI0 Av. Amazonas & Patria sales_quito@hilton com
Boutique artesanias. hotel |Hotel Quito 1uUlo Gonzélez Sudrez N27-142 hoquito@ibm net

Boutique artesanias. hotel JALAMEDA REAL 1 UIO Roca 653 y Av. Amazonas

Boutique artesanias. hotel |SWISSOTEL QUITO: 1 UIO 12 de Octubre # 1820 y Luis Cordero mercadeo.quito@swissotel.com
Boutique artesanias. hotel |Hotel Ambassador 1 UI0 9de Octubre 1052 y Av. Colon

hambassadorquito@yahoo.com

Total puntos de venta: 144

TABLA 6-2: Base de Datos

Sel
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6.4.5 ESTRATEGIA
Elaborar piezas creativas que transmitan al grupo objetivo los valores de la marca y realcen los
aspectos diferenciales de “NARANJITAS DE COLECCION"
Se plantean dos fases:
1. Dos envios:
- Una primera pieza de expectativa para despertar atencién en el producto.

- Enun maximo de dos dias, enviar el catalogo del producto

2. En esta segunda fase interviene la parte de relaciones publicas, la cual consiste en
realizar una llamada telefonica al cabo de dos dias del envio del catalogo al cliente,

para solicitar una cita y llevar a cabo la demostracién del producto.

6.4.6 CREATIVIDAD

El desarrollo creativo de estas dos fases, consiste en resaltar el producto con sus bondades lo
natural, el hecho a mano, la dulzura y lo tierno de las mufiequitas de naranja.

Con la idea “Cambio de percepcion de la naranja” conseguira que los clientes asocien la
naranja con el producto

E! producto sin estar presente podra poco a poco entrar en la mente del consumidor con solo
ver una naranja.

Con el concepto creativo: “Naturalmente tierno” en el segundo envio conseguira que el cliente
tome a “NARANJITAS DE COLECCION” como un producto tierno y natural con un gran
potencial de venta, ya que los sentimientos expiotados de una forma creativa dan muy buenos
resultados. Ademas el catalogo esta disefiado de una forma que vincule los valores de la
marca de manera que manifieste 100% producto natural y artesanal

6.4.7 MECANICA

6.4.7.1 Envio de expectativa

Generar expectacion mediante el envio de una caja hecha a mano de un producto de una fibra
natural. Y dentro de la caja una naranja duice y fresca, de la mejor calidad y del mejor color.
En la caja una invitacién a abrirla con un texto que dira: “De la naturaleza no se desperdicia
nada... *

Dentro de la caja también habra una carta impresa en papel cabuya artesanal qué dira lo
siguiente:

“Saborear una duice y jugosa naranja es un exquisito placer. Tomar su jugo es un gusto
refrescante. Pero también es fascinante saber que esta fruta no sélo puede disfrutarse como

alimento.

De ahora en adelante la dulzura de la naranja la percibiré de una manera diferente.
Espere pronto...”
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6.4.7.2 Envio Resolucién

En este segundo envio se hace llegar el catdlogo de las Naranjitas bajo el concepto,
"Naturalmente tierno", donde el cliente descubrira un catalogo unico, diferente a todos lo que
alguna vez ha recibido, por su forma de empaque y los materiales del que esta hecho, pues
son naturales.

6.5 MERCHANDISING DE MARCA

6.5.1 JUSTIFICACION

Se ha elegido esta forma de promocién debido a que por el momento no se cuenta con
suficiente capital para realizar publicidad masiva. Ademas porque estad comprobado que el 55%
de las compras se realizan por impulso, es decir que la decision de compra se la toma en el
local.

6.5.2 OBJETIVOS DE MERCHANDISING

e Atraer la atencion del comprador hacia el productos: distribuir estratégicamente el producto
de manera que atraiga la atencién y el interés del cliente y provoque un flujo de circulacion
dentro de los locales de ventas que inciten a las compras por impulso.

e Dotar de vida al producto: darle una imagen propia a través de elementos como su
empaque, disefio y colorido. Acompaiada de publicidad en el lugar de venta.

6.5.3 EL PACKAGING (EL PRODUCTO CON OPTICA DE MERCHANDISING)

Una exigencia del merchandising para que los productos sean elegidos rapida y eficazmente es
que tengan un alto grado de identificacion, informacién y notoriedad.

Esto se consigue combinando la politica de packaging de la empresa “El Papalote” con las
acciones de merchandising de los detallistas.
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6.5.4 TECNICAS A DESARROLLAR

6.5.4.1 Ubicacion del producto:

El producto estard ubicada a la altura de los ojos, se escogidé esa ubicacion por ser la
preferencial y la que genera mayores niveles de venta. En percha se hara una presentacion
horizontal, debido a que permite que el producto sea visualizado por e! cliente por mayor
tiempo, y favorece a la organizacién de la coleccion, pues el cliente puede situar con agilidad el
nimero de mufeca. El producto sera colocado en donde el distribuidor sugiera, excepto
lugares humedos, pasillos sin salida, lugares de poca luz y a la izquierda de las entradas.
Adicionalmente tiene que haber minimo dos productos en vitrina exterior, de esta manera se
logra detener al transeunte y se le brindar una breve informacion visual, basica e imaginativa,
que despierte su atencion, que le interese y provoque su curiosidad por conocer mas detalles

de la sugerencia realizada.

6.5.4.2 Rotacion:
Si el stock minimo es 24 productos en percha, la rotacién se hara cuando se haya agotado la
tercera parte del producto es decir 8 productos.

6.5.4.3 Facings: .

Las caras de los productos exhibidos corresponde al nimero de mufiecos de la coleccion que
estén en el moménto. Por tanto se requiere 8 facings del producto, una cara por mufieco de la
coleccién.

6.5.4.4 Lineal:
El lineal no debe ser inferior a los 85 cm. Pues cada empaque tiene un largo de 10 cm. y
existen 8 facings. Por lo que este es el minimo requerido.

6.5.4.5 Posicion:
El producto se coloca por orden de coleccién. Es decir del 1 al 8, del 9 al 17, etc.

6.5.4.6 Stock:
Este stock varia segun el local del distribuidor y las ventas que este tenga con el producto. Lo
minimo es 24 productos en percha

6.5.4.7 Exhibidor o expositor:
Realizacion de exhibiciones especiales en periodos de tiempo determinado, segun
negociaciones con cada cliente, en temporadas altas como: Halloween, Navidad, San Valentin,
Dia de la Madre y Dia del Padre.
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6.5.4.8 Presentacion:

Cada semana se realizara una inspeccion por local, verificando la limpieza, el orden y el estado
de los empaques.

6.5.4.9 Acceso:
El producto tiene un acceso visual, puede ser visto por el cliente, pero no puede ser tocado

directamente, debido a la caja que lo protege, esto se hace con el fin de preservar el murieco.

6.5.4.10 Material P.O.P:
Se colocaran habladores, indicadores y colgantes dentro del local para reforzar las técnicas de
merchandising. Lo cual ayuda a la decisién de compra.

6.5.5 MANUAL DE MERCHANDISING

Para apoyar todo este proceso, se realizara el disefio de un manual de estandares que sera
entregado a los distribuidores, el cual indicara detalladamente todas las técnicas que se van a
implementar.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base a todo el proceso de investigacion, encuesta, entrevistas y desarrollo del plan de
marketing se ha concluido que:

* Las artesanias de Ecuador tienen un alto potencial de desarrollo, pero hay que revisar el
planteamiento estratégico, y en todo caso tener coherencia con esa estrategia para

mejorar los niveles de rentabilidad a todo nivel de la cadena productiva.

*  El sector requiere urgentemente de acciones y cambios. Si no se toman medidas de apoyo
a las artesanias de inmediato, el sector va a seguir en crisis, con una tendencia a disminuir
o desaparecer en el mediano o largo plazo.

* Las Artesanias son muy importantes para el pais desde un punto de vista social y
econdmico: preservan la cultura y las tradiciones, contribuyen al crecimiento de la
economia del pais, generan ingreso de divisas, generan empleo directo e indirecto, atraen
nuevas inversiones, tienen un alto potencial de desarrollo con excelentes productos. Pero
actualmente es un sector en que afronta graves problemas: El artesano no esta recibiendo
un rédito econdémico de la actividad que le permita vivir dignamente; mas adn, la mayoria
de artesanos en el Ecuador se debaten en la pobreza mas extrema, lo cual esta llevando
a que muchos de ellos abandonen la actividad con el peligro de que ciertas artesanias
desaparezcan. El Sector Artesanal no es ajeno a la crisis econdmica general del pais,
cuyos efectos en ciertas industrias artesanales han sido la disminucién de la rentabilidad
del negocio, la disminucién de la inversion extranjera y la desinversion entre el empresario
nacional. '

* Paises artesanales tales como Colombia y México coinciden en que es muy dificil disefar
politicas publicas especificas de apoyo efectivo al sector si primero no se cuenta con
informacidn precisa, detallada y actualizada, tal cual la que se obtiene de un censo
artesanal. Lastimosamente de lo investigado, ese censo jamas se realizdé y he ahi la

principal problematica que vive el sector artesanal: la burocracia del estado.

* Los artesanos ecuatorianos cuentan con recursos cada vez mas escasos para seguir
produciendo sus productos artesanales, ya que las materias primas son o dificiles de
encontrar en el medio ambiente cercano al artesano, 0 son costosas si las tiene que
comprar. El resultado es la dificultad para seguir con su labor artesanal por lo que emigran
a otros paises o regiones.
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En el pais existe una grave colonizacion cuitural por parte de los paises del primer mundo,
por lo que muchos artesanos intentan copiar otros disefios, separandose de sus

tradiciones artesanales.

Por otro lado, propiamente el Ecuador no es un fuerte consumidor de sus propias
artesanias, a diferencia de otros paises como México y Colombia. Esto se debe a que
éstas no han evolucionado generando productos que cubran las necesidades reales de la
vida cotidiana actual de los usuarios, y que el mismo tiempo armonicen con la manera de

vivir de las nuevas generaciones.

Muchas empresas han integrado el concepto artesanal a una buena estrategia de
marketing y disefo. Ello los ha llevado a progresar y sobresalir en el medio. Tal es el caso
de la empresa “Ninacuro”, “Homero Ortega”, “Sapo Taller”, “Los Dulces de Antes”, entre

muchos otros casos.

Para ser mas competitivos, en el futuro se debera expandir el mercado a niveles
nacionales e internacionales, es decir empezar el proceso de exportacion, para ello se
debera organizar a la empresa al nivel de mercados externos, hacer un analisis muy
detallado de los costos, en términos de nacionalizacién de la compafia, de volimenes de
produccién, de demora en los tiempos de produccién, en general invertir en la

racionalizacion del desarrollo productivo.

Por otro lado se recomienda que:

Para hacer frente a la problematica artesanal es necesario que los artesanos cuenten con
elementos que les guien y les sefalen vias posibles que los conduzcan a una evolucion y
adaptacion ante este desalentador panorama, por ello deben ver al marketing como una
nueva y eficaz multi-herramienta, que aporte con pautas y estrategias que les serialen el

camino para superar paulatinamente su problematica.

Se debe buscar integrar el sector productivo artesanal y la pequefia empresa a los
procesos actuales de desarrollo econémico y social, mediante la introducciéon del
componente de disefio para la innovacion de productos, el perfeccionamiento de la calidad
y la competitividad de los mismos, buscando adecuar la oferta de productos a la demanda
del mercado nacional e internacional y profundizando en conocimientos cientifico -

tecnoldgicos, dirigidos al artesano y su actividad dentro de la proyeccion al nuevo siglo.
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Como estrategias de trabajo se propone la interacciéon en el trabajo del artesano, el
disefiador y el estratega de marketing, utilizando los nuevos desarrollos tecnoldgicos,
especialmente en las areas de informatica y telecomunicaciones, que permiten

intercambiar aspectos de creatividad, destrezas, conocimientos empiricos y académicos .

Investigar sobre disefio y desarrollo de productos para aumentar la competitividad con
propuestas diferenciadas.

Que camaras artesanales y demas organismos realicen actividades enfocadas al analisis,
evaluacion y ponderaciéon de los componentes que hacen parte de la actividad artesanal,
como : investigaciones acerca de mejoramiento de materias primas, tecnoiogias,
referentes culturales, nuevos mercados, demanda del producto, sostenibilidad de los
recursos, oferta, y competencia, nuevas tendencias, comportamiento del producto final en

los diferentes mercados, sistemas de promocion y divulgacién en ferias y eventos, etc.
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ANEXOS

ANEXO 1:

Clasificacién de las ramas artesanales de trabajo

ANEXO 2:

Base de datos de los artesanos de la Junta Nacional de Defensa del Artesano

ANEXO 3:

Reportajes de Diario E! Comercio y revista Lideres sobre casos y condiciones con las que
esta relacionado este proyecto.

ANEXO 4:

Seleccion de las partes mas relevantes del Plan Estratégico de la Competitividad de las
Artesanias del Ecuador.

ANEXO 5:

Evolucién de las ventas del producto “NARANJITAS DE COLECCION", sin todo el plan
estratégico implementado, en el afio 2002 y 2003. Este anexo es muy importante para ver
como las ventas han ido aumentado, y ha servido como experiencia para determinar el
atractivo del producto.
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Grupo 321 1:Produétos dé Hilado "7 Tejidu
1.- Tejeduria de alfumbras
2.- Tejeduria de bayctas
3.- 'Tejeduria de casimires
4.- Tejeduria de cobijas
5,; Tejeduria de chalinas
6.- Tejeduria de punto
7.- Tejeduria de tapices

8.- Tejeduria a mano (fn_;a,, 1aacanas, aipargatas y
cestos) <

9.- Confecc.ic'm de gualdrspas y fi2Jtros

10.- Hilatura manual
11.- Tejeduria tipica en telar
12.- Pintura en tela, cuero y crines

Grupo 3212 ArticulosConfeccloradas | ‘Con - Matorialds
Textiles-excepto prendas de vestir,..

1.-  Cortineria

2.-  Lenceria (encajes, sibanas y maateleria)
Grupo .3215 Produccién dcCordelegia

1.-  Cordeleria

2.-  Sacos de cabuya, hamacas y redis en general

Grupos 3216, Produccion cn Cerdas ¥ Crines

1.-  Brochas, cepillos y adomos

2.-  Confeccidn de cedazos 1
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M- Pmceles ; 10.-  Decorado en madera

4.2 | Escoberia 11.-  Escultura ea madera
& | @  Aswpacion 322 Producciéa de Preadas doVestir 12.-  Tallado :
| @ Grupo 3220CanfeBisaEEASReGAiE TSN Eatiram. 13-  Tapiceria de muebles
I ® ' 1- . Modisteria . 14.- Enmarcado ‘
) o 2 Sastreria ' I 15.-  Tallado y decorado en balsa ;
: . ¥ 3.- . Corte, confeccién y bordado Agrupacién 341 ﬁﬁ“@i&“‘aﬂgmﬁm (\
{ ) 4. Ropa interior | Grupo 3412 Trabajos en Pape!
. ® s Camiseria 1.-  Cajas de carton
IR : 6.-  Sombreria en general 2.-  Estuches de cartén pari joyas
\ ]
! . Agrupacién 323 Productos de Curtiduria 3.-  Bolsas de papel a ~‘)
o Grupo 3231 Cuxtiduriay ClisromyiAfiness: 4-  Sobres - |
| @ l-  Curtiduria o
{ 5.- Pinatas
P i '
@ .. i Grupo 3420 [mprentagpEdityrialesTeTminitiagGoncxosy
’ 3. Zgpanay g™  Impreata i
®. . 4. ; Peloteria . , O Scrigrafia ;
5.-  Confecciones en cuero | 3-  Litografis
J
6.- ﬁmﬂm"fm—fm{)_ ‘ . 4.-  Fotomecanica
¢ 7~  Hormeria en geaeral 5-  Xilografia
Agrupacion 331 Elabpricion de Madera 6- Tipografia ' rF
Bl 331 Ramarde Maders yiCAipiitering L
| T ftgo &&m&)&.“m&mﬂ} . 7.-  Fotograbado 4

J.-  Carpinteria de construcciones

P
£
| S
%
%
>
S

8’1~ Disciio grafico

2.-  Carpinteria naval
i ; 9.-  Elaboracién de scllot

3.-  Carrocerias
‘ 4F-  Encuademacién

Grupo 3320 Produccién de Muebles

Grupo 35 29x1’,mdh°f6§.€fac"{?$

ﬁii e b Lbanisteria (Muebles e instrumentos musicales de b
! cuerda y teclado) ' l.-  Ceceria ¢
! . ;
;1' 2.- Muebles de mimbre, bambt y esterilla 2.-  Cirios "
5 3.- . Calado : ' 3. Moldes ‘ :
}E. 4.-  Lacado Divisién 36 Productos de Auticulos de Mincrales no Metalicos |
f 5. ° Dorado' Grupo 3610478 Tme Ry LSRR, ‘
‘ : 6.-  Taraceadg | 1.- Cerimica
| 7.- . Marqueteria ’ 2.- Alfareria

8 Tomeris 3.-  Ladrillos

.'9.- Policromado 1 4.-  Tejas
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RETSIR  —

-

i denem
 Soplado
Moldeado - * J

' Vicelado

&up-cxon 381 Produccién de Articulos Metilicos

| 'g:p:ssn PIOAGEaIaldTATICUIGS de Mctala
b ch‘eril .

i 'CemJem
A Moldeleria /
4. Mitriceria

5. Hojalateria

/‘pnclén 390 Otras Actividades Artesanales

~

VB y Articulos Conexos

: G%o 3902 qnamlmﬁirnmqwshtu‘}?&i&

l;‘ Instrumentos musicales de vieuto y percusion

.

', . Jugueteria
_z.-" Bisuteria |
i. 5.-. Floristeria

4. . Adomos para‘el hogar

. 5.- ../Aniculés de hueso y tagua
{ 6.- ® Imagineris '

7. @ Ministurista en madera, hueso y tagua

8- @ Citoplistica
-

Gf.; 3909 Otros Amculos Artesanales no especificados

9.-  Pirotecnis

10.-  Colchoneria

AO9S
Gran Divisién ‘95 Artesania de Servicio
1.-+  Mecénica éléotrica
2.- = Mecinica automotriz a diesel
3.-  Mecdnics ea general
4.-  Mecanica de precision
5.-  Mecdnica dental
6.-  Mecanica automotriz
7.-  Mecénica de motos
8.-  Mecdnica de bicicletas
9.- Pmtura automotriz
10.-  Tapiceria automotriz
11.-  Vulcanizacién
12.-  Refrigeracién
13.-  Radio y televisién
14.-  Albadileria
15.-  Pintura de construcciones
16.-  Gasfiteria -
17.-"  Electricidad de constru;cic-mes
18.-  Decorado
19.-  Chapisteria
20.-  Fotografia
21.r  Rotulacién
22.-  Peluqueria
23.- Belleza '
24.- Relojeria
25.- '_I'intoren'a y lavanderia
26.- Fundicion [
27.-  Galvanoplastia
28.-  Optico
29.-  Electricidad automotriz

30.-  Vidricria automotriz

——— e
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X

L 32.- Jardineria artistica y viveros

BT Fibra de vidrio

,'_-;,A '33.- " Electrénica aplicada

\ . Divisién 1302 Pesca

[

) 1-" Pesca artesanal

" At 2.- GRUPO TECNICO: Disefio.- Como especialidad los

artesanos Maestros de Taller podran optar por el titulo de
disedio ea las ramas de trabajo sedialadas precedentemente, con
excepcion de las de servicio.

Al efecto serd necesario que el interesado sea maestro de taller
titulado y calificado, haber ejercicio su profesion por el lapso
de seis aflos y aprobado un curso especial de 12 meses

minifo, que lo sutorizara la Junta Nacional de Defensa del -

Artesano. -

*Las ramas en las que se va otorgar estos titulos son:

* 1~ Pasteleria

2.- Decorado y pastillaje

3.- + Conlfiteria

" 4.- Tejeduria de alfombras

5-  Tejeduria de bayetas
6.- Tejeduria de casimires
7.~ Tejeduria de cobijas
8.- Tejeduria dé"'chalinas
9.-  Tejeduria de punto

10.-  Tejeduria de tapices

+ 11.-  Tejedutia a mano (fajas, macanas, alpargatas y cestos)

12 Co:;feccién de gualdrapas y ficltros

13.-  Hilatura manual

"~ 14.-  Tejeduria tipica en telar

15.-  Pintura en tela, cuero y crines
16.-  Cortineria
17.-  Lenceria (encajes, sibanas y manteleria)

18.- Modisteria

"19.-  Sastieria
20.- = Corte, confeccion y bordado
21.- Ropa interior
22.-  Camiscria

23.-

24.-

25.-

26.-

97

28.-
29.-
)
30.-
31.-

32.-

33.-

34.-

35.-

36.-

37.-

38.-

39.-

40.-

41.-

42.-

43.-

44.-

45.

46.-

47.-

48.-

52.-

53.-

54.-

Pinatas
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Sombreria en general

Talabarteria

Zapateria

asrTeL e

AR P T ko

Peleteria

==

Confecciones en cue'o
Tallado y repujado ea cuero

Carpinteria de coustiucciones

Carpinteria naval

Carrocerias

Ebanisteria (Mueb es ¢ instrumentos musicales de
cuerda y teclado) ok

Muebles de mimbr::, bambi y esterilla
Calado

Marqueteria

Decorado en madem
Escultura cn madeca ‘
Tallado.

Tapiceria de muetles
Enmarcado

Tallado y decoraco en balsa
Cajas de cartén

Estuches de cartén part joyas

Bolsas de papel

Encuadernacion

Cereria q

Ceramica

Alfareria [
Moriscos }

Picapedreria ‘
Marmoleria ‘

Tallado en gencral

Soplado

Moldeado
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(-

Otfebreria

E

ratamiento de vidrio

—

Instrumentos musicaies de viento y percusion

“Jugucteria

Bisuteria
Floristeria
vy ;
Adomos para el hogar.
Articulos de hueso y tagua
- Miniaturista en madera, hueso y tagua

Pirotecnia

Art. 3.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano introducira
las |11odiﬁcacion1cs que creyere conveniente en la clasificacion
anterior, previo informe del Departamento Técnico y
* aprobacion del Ministerio de Trabajo y Recursos Hwnanos.

La .Junta Nacional de Defensa del Artesano procurara
incorporar a la clasificacion anterior sub-grupos profesionales

cumplan ‘todos log requisitos técnicos para ser considerados

arlesanales, . ., .
g A LA A e 2 Ry W g

A s e

1 L
.&a través del Departamento Técnico, los Servicios de Division
',‘I:Jac'iona} de Ramas de Trabajo y de Estadistica Artesanal.

)

?{\{1 4. La Junta N;cj011al de Defensa del Artesano organizara

P

(Y

TITULO II
DE LA CLASIFICACION ARTESANAL

Arf. 5.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano es el tnico
organismo que calificara al Maestro de Taller y a los talleres
artesanales.

Se entiende por Calificacion Artesanal la declaracion
efectuada por Ia Junta Nacional de Defensa del Aitesano que
ticne por objeto reconocer la calidad de Maestro de Taller,

. . Operario, Artesano Auténomo, Aprendiz y Taller Aitesanal.

™
@
*
K-
.
'@

Art.- 6.- El Maestro de Taller presentara su solicitud de
. . ,l, . . . . .
calificacion o recalificacion a la Junta Nacionzl, Provincial o
Cantonal de Defensa del Artesano, segin sea ol caso.

Para tramitar la calificacion y recalificacion el interesado
debera presentar el camé actualizado de afiliacion que le
acredite pertenccer a un organismo artcsanal de su rama o
interprofesional en caso de que no existicre en su actividad
propia. Este requisito se exigira hasta los 55 aiios de edad del
solicitante, : )

Las solicitudes seran proscntadas obligatoriamente en los
formularios oficiales que la Junta proporcionari previo el pago
del 5% del salario minimo vital general vigente.

cuando a su juicio y aprobacion del Ministerio de Trabajo

At 7.- Las solicitudes presentadae a las Juntas Provineinlos o
Cantonales  scudn semitidag’ moedintnnente w la Junta
Nacional de Defensa del Artesaro, con los formularios de
investigacion adjuntos para su resgcctiva aprobacién, previa la
inspeccion del taller artesanal.

Art. 8.- Los cerlificados de culificadion o recalificacion
deberan contener el nimero de ‘cgistro correspondiente, la
firma del Presidente, del Secreta io General y el respectivo
registro de la Direccion Técnica de la Junta Nacional con los
datos de afiliacion del artesano, la ubicacion del taller y seran
tramitados en término de 15 dias ce acuerdo al Art. 28 de'la
Jey de Modernizacion del Estado.

Art. 9.- Los certificados de calificacion o recalificacion de los
artesanales otorgados por la Junia Nacional de Defensa del
Artesano, constituiran titulos suf cientes ante el Instituto de
Seguridad Social, el Ministerio de Finanzas y Crédito Publico,
Municipalidades y cualquier otra mtidad, con la finalidad de
hacer efectivas las exoneraciones y .beneficios contemplados
en la Ley.

'

At. 10.- La calificacion del sller artesanal tendrd una
duracion de-tres afios, transcurricos los cuales scrd necesario
se solicite a la Junta la Recalificazién. Para el efecto se dara
cumplimiento a las mismas fcrmalidades cxigidas en el
original. '

Art. 11.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano llevara un
registro debidamente numerado de todos los artesanos y
wlleres ‘calificados o recalificadcs: afiliados a: Asociaciones,
Gremios, Sindicatos, Filiales de¢ Federaciones Nacionales,
Provinciales y Cantonales de Artestnos con personeria
juridica otorgada por el Minist:io de Trabajo y Recursos
Humanos en el pais.

TITULG I

DEL CAPITAL .ARTESANAL

Art. 12.- El capital de inversion «e un taller artesanal scra el
que la Ley de Defensa del Artesaio determine.

Art, 13.- Para la determinacion del capital invertido en cada
taller, sc tomara en cuenta el valor dc los biencs a la fecha de
adquisicion, lo que se comprobard por medie de facturas y
otros documentos comerciales qi ¢ fueren presentados y a falta
de éstos, por el avalio que realize el funcionario que desigie
la Junta.

Art. 14.- Para Is fijacion de cap tales se considerara el valor
de las herramientas, mucbles, maquinaria, materias primas,
elaborados, semi elaborados 2 implementos propios del
respectivo arte u  oficio, exuoptuando terrenos, locales,
edificios y vehiculos.

Art. 15.- Las resoluciones que :aita la administracion de la
Junta Nacional de Defensa ¢l Artesano en matera de
calificacion o recalificacion I taller airtesanal, serin
notificadas a los interesados por medio de la Sccretaria
General de la Junta, dentro de los ocho dias siguientes a su
expedicion y en ellas se har. constar el correspondiente
nluncro de registro. .
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v

¢ que establece la codificacién de la Ley:de Defensa- dcl
*Artesano publicado en el chlslro Oficial No. 71 del 23 de
" mayo de 1997,

Que cs indispensable cambiur, modificar o introducir nucvas
ramas de trabajo artesanal de acuerdo con la realidad socio-
cconodmica del pals con ¢l {in de que mds artesanos sc acojan
a la defensa, garantia, derechio y beneficio que proporciona la
Ley de Defensa del Artesano,

Que cn el articulo 43 del Reglamento General de la Ley de
Defensa del Artesano vigente faculta aprobar el Reglamento
dc Calificacioncs y Ramas de Trabajo,

Que al Ministro de Trabajo y Recursos Humanos s¢ han
prescntado para su aprobacién las resoluciones de la Junta
Nacional de Defensa del Artesano para la reforma del
Reglamento de Calificaciones y Ramas de Trabajo,

Que el Departamento de Desarrollo Artesanal ha presentado
mediante memorando No. 10-DDA-0I de 5 dc (cbrero del
2001 el informe correspondicnte, y,
I'n uso de sus atribuciones legalcs,

Acuerda:

REFORMAR EL REGLAMENTO DE
CALIFICACIONES Y RAMAS DE TRABAJO

Art. 1.- En el Art. 1, incorpérense las siguicnles ramas:
Grupo 3121 claboracion de productos y alimentos diversos.

1. Cale.
2. Micl de abgja.

Grupo 3119 Llaboracion de cacao, chocolate y arlnculos de
conliteria.

1. ‘Mani.
Grupo 3212 Articulos confeceionados con maleriales textiles
exeeplo prendas de vestir,

3. Doragado cn general.

Grupo 3712 Produclo de metales no ferrosos.

1. Aluminio y vidrio.

Grupo 3902 Produccién de instrumentos musicales.

2. Instrumnentos musicales de cuerda. .~
3. Instrummentos musicales de teclado,

Gran division 95 Artesanfa de servicios.
34, Peluqueria canina.
Arl. 2.- Suprimase en el Arl. I, en la agrupacion 331, grupo

3320, las palabras “e instrumentos musicales de cucrda y
teclado™.

Art. 3.- Cambiese en la Gran Division 95, Artesanias de

A\

scrvicios, numeml 14 *albaiiiles™ por -‘E.n{{ﬁogﬁtmcmégy@

7
15? wll&i‘h 24

--  Lunes 2 de¢ Abril del. 2001 it ?(

- oo | .'E‘ 7
Aft, 4.- En elAdl, 2 Grupo T(:cmco numeral 32, suprin;asc;.{
las palabras “e instrumentos musicales de cuerday tqcladu e

o ¥, (¥ - ' oy, s fa |rl;.. .’.
Art.-5.-:En el / .11 3,:lucgo de, A“Depnrtamento Técmco"{-
agréguese “y de Desarrollo Artesanal™ c TG Tt w | Bl

N . e ,}. iar
Art. 6.-7En el A 6, lucgo‘de “Maestro - de- 'Ialler"-‘
agréguese, “Aricsano Auténomo”; cdmbiese 'en el inciso
segundo, “55 afios” por “65 aiflos” y auméntese el sigll.licntc
inciso: : Mk, XS A O

“Si los Artesaros pxcsentm'én denuncias . por escrito
debidamente fundamentadas de cobros excesivos en la
concesién .de carnés por parte de las . organizaciones
artesanales, la Jurta Nacional de Defensa dgl Artesano podré
disponer el trémite de calificacién o recalificacion, con el
camné olorgado por otro organismo afin, en: caso derque a0,
exista de una Asociacion Interprofesional”.

'Iu'; K “.“.l

Art. 7.- Al final del Art. 7, aiiddase lo siguicntc:: “y para el
artesano auténomo la comprobacién de dicha calidad”.

-

Art. 8.- En el Art. 9, luego de las palabras “rccnhﬁcum()n dc
los” dird “talleres artesanales, Carné Profesxonnl Ancqzmal“
proseguir con el texlo.

A, 9.- En cl At 10 lucgo de la palabra “artcsanal”
agréguese “Camé  Artesanal Profesional” y el siguiente
inciso: . T

“Si caducada la calificucion artesanal ¢l Maestro de Taller no
renovare inmedialamente y después de trapscwrido tierto
tiempo lo hicicre, la Junta Nacional de Defensa del Artesano
le extenderd la recalificacion artesanal igualando los periodos
de duracién previo el pago del valor ‘actual del rcspcchvo
certificado por cada periodo transcumdo ‘

Art, 10.- Al final del Ast. 16, ugrégucsc el siguiénte inci‘so:

“Una vez calilicado ¢l artesano autéonomo, €n cumplimiento
con la Ley de Defensa del Artesano, deberd proceder en el
plazo méximo de un aiio a obtener su titulo profesional en la/,
rama respectiva y a través de las organizaciones artesanales \
simples,” dc no cumplir la Junta procederd a' revocar la
calificacion otorgada®, ‘

|
Ait, 11.- Sustitayase cl /\n. 20, por el siguicnlc: !

“Los artesanos calificados por Ia Junta Nacional de' bcfcnsa‘
dcl Artesano, asl como las sociedades'de talleres artesanales
que, paralograr vacjeres rendimientos econémicas por” sus
productos, deban ¢omercializarlos en un local mdcp.,ndlcnte
de su taller, serin consicerados como una sola unidad para
gozar de los beneficios que otorga esta Lcy T
Al 12.- n el Art, 24 rocmplécese el porcenlajc de “20%"
por 50%.

Disposicion Final.- Las presentes reformas | cutrardn en
vigencia desde la fecha de su expedicidn, sm prc)uxcxo de su
publicacion en ¢l Registro Oficial. -

I
Dado en Quilo, Dnslnlo Mclropolltnno ln 12 de mar/o del
2001, ;r. ‘

f) Ab. Martin Insua (,hang, Ministro de Ti'abajo y ?ccursas

I lumanos. '

|
|
|
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® |
® |
® .
&® JUNTA NACIONAL DE DEFENSA DEL ARTESARC
: CALIFICACIONES Y RECALIFICACIONES
- FROVINCIA DE = FICHIKNCHA
® CEDSLA APELLIDGS T ADIBRES IRETCIN TLLER TELEFo RAN ARTESARA
: 600759633  SEBURA HARD BEATRIZ YCLANDA NIRAYALLE 33 ¥IA INTERGZEAKICA A3ORNDS Paki EL HOGAR
' 1701295956  TROYA JARAWILLD BLORIA MARIA B. BE ST I2041 Y 13 DE SEPTIDNME 52194 &ORNSS PARA EL HESAR
@ | 500333413 ALYAREZ BRITD MARIANA BLIEDD 3466 T BUAYMSIL 73913 ABBENDS FARA EL BOBAS
& 1705747649  MANTILLA ONA NARCISA DE JESES L15 £OC4 1060 E ISL PIAZGN 47-45 ABSRMDS Pakh EL HOBAE
. 1701811026  ALMEIBA DIAI BERTHA WARIA L.DEL SALTABGR 5248 7 IEIL: ABBEMDS PARk EL HEGAE
@ 1705014075 ALTANIRAND ULLDA WARIA ELEM# SAIRTS 4 3533 7. BE BERLA ADSENGS PAKA EL HOSHR
@ 70895i601  ARAUZ ROMERD MONICA PATRICIA CHG. 7. BEL KOSHKIG CASH SBBENGS FALk EL 4DRAE
(1703106350  ARCOD LOPEL ALICIA FAMNY LBJ8 436 BRAL.MATD 4BBUNDS PAEA L AOGAR
@ 706302740 AREVALG VILLARREAL BERTHS WARLENE  JONMKDY 242 1 6AL0 MGLIM E3ERNDS Pakh EL HOGAR
3 1708152580  ARIAS MEWDOIA ANSELICA LBRETD EL BNIVERSE 340 EL SBL AMLNDS Paki EL HOSA
| 1706500681  ARIAS SUAREZ SILMA NABALI T GALINDES 196 P.aLFaRD ADORMOS PakE EL HOSHE
- 1701106468  AVALOS LUNA LUZ ALICIA TALDERRANS 3476 T SAN BABKIZL S26-195 ABDRNES PARA £L HOSHR
- @ { 1705177226  AYALA PASTOR WOMICA PATRICIA MAKGEL SERRAMG 619 FLORID ADALNDS PAka EL HOGAE
P 1700620766  BACA CARDENAS WARTHA PIEDAD 5. TALMMBIDE 1117 Y L8S ADORNES Phkk EL HOGAK
1708756026  BARBA ALVAREZ PATRICID ARTURO CARAFINGD 3505 ¥ DUITES 3413 ADORNOS Paga EL ADSHR
- 1707025092  BARBA UTRERAS GUILLERMD ALFGNST  K1B DE JMEILE 723 Y VEE ADBRNOS PARA EL HOGAR
- 700966500  BARKUEYD RONERD GRACIELA ENIT 29 BE BaYE ¥ TACHILE 765-544 ABERNDS PARA EL HDGAR
1702720424  XEDOYA BONIALEZ AIDA CECILIA CAREPIMGE 340 L,DECERES ADBRNIS Pakh TL 3854
. 1702449350 BRAVO BALG SARVEDRA HILDR AURELIANA JOSE LER 79 ¥ #0.14 Fi ABBUNDS Fiki T HGSiE
1701286674  CALERD ALBUJA MARIA REBECA SUSANA  NANABI 3274 Y FLBAES ABRENBS PARA EL RORAE
1700451725  CAPELD DESCALII 616614 GIOCOMDA TOLEBG 1435 CoRum ADBMES Phkh EL AOGHE
170270167  CARRASCO AROSTEBUI LINDA POLICARPA  SANTA K0SA 4138 Y NaGALLAR: Hi-13 ABSREDS Pika EL 406AR
1701793455 CARRERA AWAYA INES CECILIA REAL ADBIENETA 5/M 7 DK AMUNIS PAEA EL 40GHT
1700912726  CARRER# DURAN BLORIA ALICIA UTBRE 0 BEP.1% BED.L# CELING ARBREDS PAkK TL AGGM
} 1701344827  CARRERA HERRERA CECILIA ESPERANIA NELLHOR m.‘z:. 17 LUI5 7 ABORMIS Phkh EL HOGAR
} 1703831962  CARRERA TUMIBA JINEMA PATRICIA T1a HOREMD § 1617 7 B ABBRNES FARE EL HOGHR
© 1701630129  CARVACHE REYMA JACINTA ERILIA WAALE mz: E 3. 703 746 PISE 3 AEBUNES PaRA EL HOSHR
901229112  [ASTRG PROCEL I5ABEL A CASA 4-B BRD.LA IR0 S3OKNDS PAKa I #DGA
1704957587  CEVALLGS JACHNE WUBO ENRIGUE *aap tm.'. 15Tk MLTA 138 593873 ABOUNDS PaZA L 4DGMR
(1703313401 CHANGD TACO AWGEL RARIA CAUACHE 113 BELLMVIS ABORNOS PAkh EL HOGHE
. 1702418292  CHAVEZ GORDON ROSA ADRIANA m&a 1561 PURIK ABBNDS Pakh EL HOBHR
1707282453 CHICAIZA ABUAS IGILA DEL ROCID RBCAFUERTE §/N CALBEROR ABBRNDS Paki EL HOBAR

@ 170177956 CISMERDS ESPINOIA FAHNY SEL9& GLESRE 306 VERSALLE ABGRNDS PARA TL 406K

800151227  COLLARD PRADD MYRIAW DTOMIE 5. BE VILLARGEL 225 1 B37 Alfaxd 245412 ABBRNOS ik I HOGAK

L 1700971045  EOSTALES MOSGUERA MAR1A TERZSE (88 LIBZRTABSRES 823 Zhid ADGERDS PhRh EL ROGAR
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NINACURO La finna fue afectada por la invasion de velas e
importadas. Eso la obligd a cambiar. Con ventas superiores a e Tslod
ﬂ.%m 100 000 délares/ario, hay crece con jabones, esencias... el Tl
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m“-.ll.ll! gﬁfﬁik Fue asf{ como en 1998, wmgc—mOm ”H..Elr_.in,o.!‘ Vbﬂuﬁﬂﬂp&!ﬂ“nﬂng
wgss cebellenss, hippies, viob hazestaver buok SE OFRECEN Sﬂluﬂ_ruvﬂ. muy grande. Con ocho trabagedo-
rockn ol pax y smor. dptics de marketing v di- EN FL MERCA- chas. “S{, sermpa: veolay  res fiios y 24 temporales, Ninacuro
son todos clementos de -u.U.QKL&E DO NACIONAL hacia cola pams enfregar o puede sobentar s demanda. La
una década qoe causd fi-  adaquinido por s afios de ss poductos, tomo  sohucite b maquia Cordovez for-

ror arededor del mundo Alfinal e estudio supertor en Chi-  LAD) cuslquier otm pemona.  md alianzas con varios pequefios
Jos 60, s onsioniancs que viale-  Jey Fstados Unidos. gum%mv Em raro vede, porque pe-  prodh pa que Nin -
Ben tian consigo noticias y cosas kcalbidezycs- PRODUCTOS recia gringo”, recuerdan  tregoe la femule y In forma de he-
‘ot deesanuevamods. - hidad ded peoducto que  ES|ACLAVE.  verios despachadoess en  cer los prodctos, sientras que los
E aciack gaﬂqrﬂ o les delafiorm.  socios provesn s meno de cbe
inciensos, velas, oxisics.. Fso dio  enfoqué desde un lado més estruc- Hiasta ahf todo iba viento en po- -~ D esth mncsa, s ofieoe trabaio &
ie 2108 esposos Luis Cosdovez - torado, Desde bace cinco sfios ini- - pa. Fero llegd la dolartracitn, ycon . unes 60 personas mids y sunque los
maig i o proyecto y decidi que bea  dllolos empezawn. Fo- jﬂl*ﬂ.Ln_i&f
paxa abrir en 1570 ks peimesa tiends Eas&nﬂunﬁ.ﬂ .
dedicads 2 vender ese &u-w. Lo pdmém que hio y almacenes que ofiecin velas 2 tiene con vendas constantes

ductrs, L3 Raawon hijo file cambiar ls imagen del pro- ks Do B scnddn  homs ko 190 000 s s
aiin..‘lilrrluo.! doctn. Le dio una peesentacién gnde y 2 participacitn cayd “Mootarme una fibdica para ha-

s des haciéen: mds visiosa b fmokdd s Fue cex tlodo versiones en
Ducnte seis s, Condove EEE.T&B* de explotur Jos obos proyectos. o- e osden die Jos 400000 ddlres™.
apeendi 3 ekbocrvelasy esencias  dlusivamende 2 b produccidn de  bones, inci ‘cexix. bdo  Nin e perpan par oxpar-
¥ tansmitié indos s seccins a @1 velas, desconaciendo que afios  fuesumdndosedl disminuido bl g, pem quise grkmen genesr
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‘HEstrategias
SAPO TALLER Este negocio, productor de originales cua-

demos, resurgio de lus cenizas, tras dos anos en terapia intens'
vat. [ oy produce 550 unidadesimes y espera llegar a 10 (XX).

La micro que no volte6 la pagina

™

S

I;.Il‘hunlinh negoci, “Manosyarte”, calaba po- iﬂll«ﬂn_d.nlbﬁ!..i
0 2 poco en la mente de cllentes)  cuerda con nostaigia Milagros.

rectan como la espu- an.r% Sin en agosto ded afol

ez volvieron a

En el Ecuador, lo artesanal se valorapoco’ S nmsiey s =

La pei dificultad que “Sepo TaBler" e La mayoria de sus clientes san Siendas turfss- s Cuadernos s egorten -porgue
cuentra es b desvalosacidn ded trabajo hechoa  cas ya que a quienes mis les gusta los cuader- wﬂ.wﬂifnaul:xug.,co
mano, Segin ks hermancs Resintez, “d pro-  nos 3.2 los extraniesns. “A ellos no les imports- hecha, ya logramos que un alma-
wriﬂaxmnflal.ulaaox ba tanto o nambre, sino que o producto etf  cén distribuya los productos en ks

hien por lo I womos  bien hecho. Fox €30, cstamos tratando de Jo-  “duty free” de Jos acopuertos”
l._.ﬂnlll&re‘nin&un'ﬂ. grar contactns pars enviar productos afvera” Por eflo, ya contratason 3 s -
muchas partes ded mundo y fuers de nuesho  Para definir su negativa a dejar morir la idea,  venes para elaborar -artesanaimen-
pats lo artesanal es Jo mis apreciado y vale. Es  los dos socios - todo en dos palabs te- los CuadeTnos y cstan en
0 ningin momenio se planica que lo  tenacided y amox. Lo que sucede esque et dad de producir 10 000
2 manw sea bumin, Es la difevencia”. mos muy apegados al negocio porque cuando  mensuales. Adicionalmente, ks me-
v ;

pais -sin ser ofensivos- 3 nsgsta b s . Esos enn que dolin gramaciin y diefio  industrial
pads’. Esta puede llegar a ser divertida, pero no no nos importc. Nos abrimos espacio y  “Aprendimos I leceidn, estamos
ﬁﬁisxn-ﬁll?gﬂ! w”iﬂaﬂ..&ﬂ!llll.. 4 bien encarminados osta vex”
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La hoja de choclo se vuelve arte

RIOBAMBA 15 mujeres han obtenido dos premios por su trabajo de confeccion de figu-
ras y otros objetos de decoracion. Esta tradicién, que se habia perdido, logré recuperarse.

REDACCION RioBAMBA
La confeccion de artesanias
en hojas de choclo permi-
(e obtener recursos econémi-
cos a 15 mujeres en Riohamba.
La mayoria son madres solte-
ras o amas de casa. Hace cinco
aios empezaron esta novedo-
sa forma de transformar los
desechos del maiz en delicados
articulos decorativos y en unas
coloridas muniecas.

Esta rradicidn no es nueva.
Hace décadas, los campesinos
usaban la tusa y las hojas del
maiz para hacer figuras que

obsequiaban a sus h{jos. Conef

tiempo, la tradicion se perdio.
“Pero la recuperamos para
ayudar econémicamente a 15
mujeres, tras una capacitacién
previa de dos semanas”, dijo
Mercedes Haro, coor-
dinadora del proyecto.

En las céntricas ca- LA CIFRA

lles Colombia y Espa-
fla, un pequeiio cuarto

Los adornos que alli se
hacen son variados,

genas, que miden 10
centimetros, hasta

cion y la habilidad de
€s1as mujeres sorprenden.

En menos de una hora con-
feccionan una muijeca indige-
na con todas sus caracteristi-
cas. Los diminutos anacos, re-
bozos, blusas. guangos y las

con hojas de
desde muiiecas Indi- d'".“" :ll:n:l
mes, en el al-
macén de ex-
arregios de mesa y cru- hibicién en
cifijos. La concentra- Riobamba.

guashcas (collares)
son colocados con de-
licadeza para no mal-

30 artesanias [ratar la hoja de cho-
les sirve como taller. slaboradas

clo. Otras mujeres es-
cogen las mazorcas
maduras y con flores
secas las colocan en
un cesto de paja.
Rosario Rodriguez,
una de las beneflcia-
das, difo que ela-
borar una mu uti-
lizan 10 hojas de choclo. “Las
comparieras que viven en la co-
muna La Candelaria (Penlpe)
recogen y limpian la materia
Cada hoja es tratada con
ol y glicerina, luego es co-

loreada y, en 10 dias, las hojas
estan listas para utilizar”

Estas coloridas artesanias ya

fueron expuestas en varias fe-
rias nacionales. Este afio se
ofertaron en Puyjili, Ibarra,
Manta y, la semana pasada, en
la Primera Feria [nternacional

de Turismo que se realizé en’

Riobamba. "Los extranjeras
aprecian mucho estas artesa-~

nias. Al principio no creen que -

sean hechas con hoja de cho-
clo. Hay una gran sadsfaccién
cuando ven nuestro trabgjo. El
afio pasado hicimos 300 my-
fiecas para llevarlas a Estados
Unidos”, recordé Haro.

Las 15 mujeres son parte del

GaswizLe MuRoZ / EL COMERCIOQ

UNA TARDE DE
LUNES - Las
15 mujeres
se turman pa-
ra hacer las
muilecas. De
izq. ader,
Maria Cace~
res y Rosario

2

grupo Germen, un organismo
que refuerza [a autoestima de
sus socias. Ellas confeccionan
también shigras, suéteres de
lana de borrego, cestos de pa-
jay papel ecoldgico.

Su trabajo en las comunida-
des Chunchi, Riocbamba y otros
cantones de Chimborazo logré
que, en 1997, obtuvieran el pri-
mer lugar en el concurso ‘Mu-
Jjeres Emprendedoras’, que fue
organizado por la Fundaciéa
Esquel. En el 2001 ganaron
otro premio. En el concurso
Mujeres, Imagenes y Testimo-
nio fue premiada la fotografia
de una campesina rodeada de
artesanias tradicionales.
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Alniciativas

DUTRAEC El proyecto gan el primer lugar de un concurso
de ‘Jovenes Emprendedores’y obtuvo el capital para constituir-
se como conwaﬂfa Ahora vende 5 tipos de dulces de tradicicn.
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Lafalta de publicidad
afecta alos artesanos

CRISIiS Lasventas en las ferias bajaron

REDACCION AMBATO "= e efilTe el martes,

a feria artesanal LA CIFRA

de tejidos y tapi-

sabado y domingo-
dias destinados a la

ces de Salasaca, en Irededor de feria- la venta subio
Tungurahua, no tiene [1\5'('33rtesa- entre 100 y 150 dodla-

compradores.

La falta de publici-
dad afecta a mas de
250 familias dedica-
das al tejido en esta
parroquia del canton
Pelileo, al oriente de

nos salasacas '€s- Hemos solicita-
comerciali- 40 ayuda a las autori-
zan sus pro- dades cantonales, pe-
ductosenla ronohanhecho nada
plazacentral POrapoyarnos. Lacri-
delaparro- SIS para las 250 fami-
quia, situada lias dedicadas al teji-

Ambato. Aunque los o 1aviaAm- 40 es critica. Por el

directivos de la Union
de Artesanos de Sala-
saca solicitaron el Municipio
local el apoyo en la promo-
cion de sus articulos no hay
respuesta. Por esta razon, la
crisis comenzé a causar pro-
blemas econoémicos enlos ar-
tesanos. Al respecto José Pi-

lla, artesano, explicé que la
situacion del sector artesanal
de la parroquia es critica.

La escasa promocion de es-
ta plaza provoco que las ven-
tas desciendan enlos dos ulti-
mos anos. Dijo, por ejemplo,

bato-Bafios. momento, solo nos vi-

sitan los turistas que
van de paso al canton Baros
de Agua Santa”; dijo Pilla.
Pablo Jerez, dedlcado al teji-
do de tapices hace mas de 20
afios, comparte esta opinion.
El vendedor afirma que hace
mads de cinco afos Salasaca
ingresé en ellistado de un pa-
quete turistico artesanal. A
través de este programa reali-
zaban un recorrido por dife-
rentes zonas, como Quisapin-
cha y Picaihua para comer-
cializar sus productos.
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ALICIA ORTEGA
Es pz% gje de la prin-
cipal firma rta-
dora de songpr;os
de paja toquilla. Su
visién y estrategias
mantienen a la

compania.

cuencana y a convertir-
cmhmnd:wtg:tbmpﬂa

Después de graduarse en la espe-

=Perfiles
La cuencana que mantiene

una tradiciéon

cialidad de secretartado en el Cole-
go Rosa de Jesis Cordero de
se vinculo a ka compaifaa
una de las pocas mujeres que estin
al frente de una empresa en el Aus-
to v la dnica del sectoc
En su oficina, una fotografia a co-
lor de ella junto a su padre, quien
murié hace cuatro afios, 2
el apego que ambos se tuvicron.
Su aporte a la produccién de
sombreros es evidente. La incorpo-
w@x&uqummt&mmd
reado’ fuela iniciati-
\:desamrq Ihdapmlg‘c?)n“:mpmo
Eduardo Ugalde, un gquimico in-
dustrial. La ejecutiva recuerda que
fue ficil convencer a su padre ya
quc'emmblcalmmbioa"
Antes y después de asumic ka Pre-
sidencia Ejecutiva, s dedicé a pro-
mocionar su producto en o exte-
rioc. En la actualidad, los sombreros
que flevan ka marea Homero Orte-
ﬁscunmmﬁzmm.ﬁpn&sdc
cinco continentes.
Su filosofia fal se resu-
me en elaborar y i
que llegd a la cuarta generacion
yqnmhacnddalg:zlmc'r
rmientos para b quinta. :
es que sus sobrinos y sobrinos nie-
ul-nbuénmpuhd:ahacﬁ
Beva cerca de 120 aftos.
de elo es que Marfa An-
ﬁ\ﬂn&mzﬁdﬂﬂ
de nuevas variedades y mo-
delos junto a Alicia Pesc a que &
su sobrina, la considerd
como su hil. Ugalde
cuenta que Marfa Angélica vivié en
su casa antes de su malrimonio.
“Par ello b coosidersmos nuestra
Hﬁynmmq‘\ﬁ?m
Maria
mhoﬁmnwdrﬁam e
cutiva. “5. discuten los nuevos
incluirdn a sus mds de
50 de sombreros, con
mﬁs&lmmwm
La incorporacién de nuevos co-

se utiliz6 pam abar nuevos merca-
dos v enfrentar la cmois del <cctor,
que s¢ inici6 hace cuato anos por
la presencia de los sombreros sinté-
ticos procedentes de Asia.

Antes de la Degada de estos pro-
ductos importados, las ventas men-
suales iban de 60 000 a 50 000 do-
cenas al mes. En la achualidad, bor-
dean las 12 000 umdades. La doce-
na de sombreros de Homero Orle-
ga cuesta de 30 a 2 400 délares,

Una de s clients, Miram
Conedlez, gerenta de la firma Ma-
qui. comenta: “Alicia ¢s
muy dindmica. sabe o UNA

LS | D SepTiEMBRE DeL 2003 LIDERES §

e 120 afios

Otra particulandad de fa einpresa
& la presencia de visitantes ded -
terior. La mayoria de las Agencias
de Viaie de Azuay incluye 2 csta
empresa dentio de los recorridos
que realizan los turistas por Cucn-
ca. Asitnisina, en la mayoria de los
folletos que se refieren a la ciudad,
estd incluida la marca Homero Or-
tega. “En muchios casos ni lo solic-

tamos, pero aparecemos’,

Cindy Lauper, Peter Falk, los N
fios Cantores de Francia, entre
otros artistas visitaron esta empresa,

También, los ]um
Pablo Iy Juan}

HISTORIA
quiere, conoce su nego- QUESETEJECON  bieron un sombmo de
PAJATOQUILLA

clo v en el ederior se
mieve bastante bien”.

pagina
cién de sus productos.

Esta iniciativa

nohzyﬂmmm&hm‘-
culos que comercializa la empsesa.
Estos objetos, también, son inclui-

SUPETION 30N
otras de las iniciativas que se ciecu-
taron con el apoyo de sus henna-
nos Homero y Gladys, quienes la-
boran en la companifa. Sus otros

dos hemmanos Bosco y Martha se

astrate 8 Miembro dal Di-
de Ortega fuc apostar rectorio de ta Cd-

. de Comercio
por la creacién de uma AR
i web de promo- Ecuatoriana-Ching,

Homero Ortega como
R?h .'dicm‘ mh]uk!
la firma fuc visitada en
susumlnnlm
dentes de la Repuib
nimdtﬁ'mdu
Alicia Ortega en los
cuatio aos que cstd al
frente de la de-
dict tiempo a

cion de que
du}mbsm cdo-
’s que son

al exterior. También, ha-

ja en h empresa- hace 2
aios. “Muchos de Jos cambios que
se realizason fueron por iniciativa
de ella (Alicia) Tiene un alto senti-
do de creatividad, no escatima es-
huaombcmnpnbgmknob—
Jetvos que se
Destk!uccpg:;s,l\mmam

presa importadom de productos de
du:omnhvoﬁmzﬁudm

Ademds, umm po la
construccion de habita-
wﬂuye&&ampmhwuh
actividades que los consolida como
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PROYECTO
BIRF-MICIP

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR, =
INDUSTRIALIZACION Y PESCA DEL ECUADOR A ated miva])

Proyecto para la Competitividad
de las Artesanias del Ecuador

" Resumen Ejecutivo
de la Presentacion de Resultados

Centro de Politicas (CENPOL)
INCAE, Costa Rica, 28 de noviembre del 2000
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México C. Rica Ecuador
Miles de Km2: 2000 50 260
Millones hab.: 100 4 12
Millones turistas ano: 20 1 0.5
Atractivos turisticos: Prehispanico - Prehispanico
Selva Selva Selva
Playa Playa Playa
Volcanes Volcanes Volcanes
Colonial Andes
Galapagos
Colonial

...y el potencial de venta locales de artesanias ligadas al
turismo es enorme.
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Posibles Acciones: Algunas ideas
Informacion

¢ Reallzamon de un censo artesanal en Ecuador.
‘ 'L‘ V,

| gtk am
: e
‘ ¢

*Ya eX|éfe una propuesta concreta de censo
artesanal adelantada por el CIDAP.

o AqUI se recomlenda estar también atento a las
Ieccnones emanadas de la aplicacion del reciente
censo agropecuarlo en Ecuador y que pudieran ser
relevantes para |a realizacién del censo artesanal.
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Posibles Acciones: Algunas Ideas Iniciales

Organizacién y Coordinacion Privada

* Formalizar y orgamzar a los artesanos.
. Anallzar Ios posibles incentivos a la
'formallzacmn de artesanos en Ecuador.

i) Brlndar a Ios artesanos informacion y
.'capamtacnon sobre las distintas opciones de
: cooperacwn

e Apoyo al fortalemmnento institucional de camaras y
gremlos artesanales
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Posibles Acciones: Algunas Ideas Iniciales
Organizaciéon y Coordinacion Publica

* Mayor. coordmamon institucional publica en el
apoyo a Ios artesanos

1 1- et
{

Rewsar Ia Ieglslamon existente y los

| mecar?lsmos actuales de coordinacién de las
 instituciones publlcas en el apoyo a las
"'artesa'masw |

| {
1

o ¢Deben Is artesanos adaptarse a la
;;-'l;‘_:_fleglslqmoni;?o |a legislacién adaptarse a los

{11 ¥ {

i *'artesanos’?’

(e '
- Sl
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Promocion y Comercializacion

 En base a un planteamlento estratégico coherente, |
formamon de un ‘sistema.integral de apoyo comercial |
para las artesanlas del Ecuador:

. Mas oflcmas comerciales en el exterior.
e Mas ofi cmas .comerciales en el pais.
e Mayor apoyo a ferias internacionales.
0 Mayor apoyo a ferias nacionales y venta local.
jiiite Mayor capamtacmn en comercio exterior.
Lile Flnan0|am|ento a compradores externos.
(Como elﬁMeXIco Colombia y Chile)
i Estudlar incentivos a la solidaridad del canal
| af'flocal | |

b
L ;
{ i
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Posibles Acciones: Algunas Ideas Iniciales
Financiamiento

* Informar, organjzar y capacitar al artesano para que
pueda convgrtlrse en sujeto de crédito formal de la
banca comermal

: Trabajar c n alé'??'banca comercial en la bisqueda de

,_;4

nuevos productos ﬂnanmeros atractivos para pequenos
artesanos y para Ias artesanias en general.
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Beneficios para el Artesano

« Acceso a nuevas oportunidades de trabajo
« Acceso a mejores salarios

 Reduccion de desperdicios y rechazos Mejor_a de

. Utilizacién de mejores técnicas de produccion ¥ la CaI!dad
- ., . de Vida

« Conocimiento de costos y adecuada fijacion de precios

« Aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocios

 Desarrolla su capacidad creativa . Productos

« Mejora la calidad de sus productos = de Mayor

« Mejora la presentacion de sus productos Valor
(DISENO)



ANEXO V

....’............................O‘c.....‘.....



l....‘.....b.0......C..‘.......Q.......OCO\O...

Evolucion de ventas Mufiecas de Naranja 2002-2003

v~ 2002
Cliente Junio |Julio |Agosto |Septiembre |Octubre |Noviembre |Diciembre |TOTAL LOCAL
Entredulces 30 0 0 0 30 100 142 302
Nescafé UDLA ; 16 0 10 0 0 30 0 56
Monacus CC Cumbay4 - 0 0 0 0 0 0 30 30
La casa del Jujo S. Rafael. 8 16 0 30 10 50 0 114
Folklore Olga Fisch 0 of 10 0 0 40 0 50
Totalmes. \ 54 16 20 30 40 220 172
Total aio [ 552
2003
‘ Cliente Enero |Febreo |Marzo |Abril Mayo Junio Julio Agosto [TOTAL LOCAL
Entredulces . 80 45 45 20 0 20 70 45 325
Nescafé UDLA 1l ! of 127 15 26 25 0 0 0 193
Monacus CC Cumbaya | 15 35 0 20 0 0 0 0 70
La casa del lujo S, Rafael, 10 20 8 0 0 0 0 15 53
Folklore OlgaFisch. | o 24 0 0 17 11 17 0 69
Cactus Restaurante 0 0 22 10 25 0 0 50 107
Totalmes . | ° 105| 251 90 76 67 31 87 110
Total afio [ 817




