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" No preguntes queé va a hacer tu pais por ti, sino
qQue vas a hacer tu por tu pass...”

J. F. KENNEDY
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RESUMEN EJECUTIVO

A causa de la irregular gestion de los gobiemnos, que apoyan a unos sectores
de la poblacidn ecuatoriana y a ofros no; muchas comunidades indigenas
de nuestro pais se han quedado relegadas, y esto ha producido desasosiego
entre sus miembros y ha provocado la pérdida de identidad de muchas
culturas.

Por esto, como un deber civico social, hemos decidido tratar de ayudar a la
Comunidad Chachi para darla a conocer y mediante la comercializacion
de sus artesanias, hacer gue gocen de un medio mas de subsistencia.

El objetivo del presente trabagjo es realizar un plan estratégico de
comercializaciéon que le senvird a esta comunidad como guia para infroducir
sus productos al mercado quiteno.

Este plan pretende guiarlos en la conformacion de esta “nueva empresa”,
puesto que la comunidad debe primeramente, lograr una organizacion
inferna coherente que le permita responder de manera eficiente a las
exigencias del mercado.

Una investigacion de mercados nos ha permitido seleccionar el mercado
objetivo, establecer la mezcla de productos adecuada para atender a este
segmento, determinar los precios que estas artesanias deben tener para ser

rentables y competitivas, y sugerir los canales de distribucién adecuados.

De esta forma, este proyecto les ayudard a emprender el negocio. Creemos

importante la difusion de la cultura Chachi en si, para posicionarla y
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promocionar estas artesanias por su valor, al ser artesanias aborigenes

auténticas.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO HISTORICO DE LAS CULTURAS Y COMUNIDADES

INDIGENAS EN EL ECUADOR

En el Ecuador al igual gque en todo pais latinoamericano, como
consecuencia de la conquista espanola, su cultura indigena fue minimizada,
aislada y humillada.

Quinientos anos después de la conguista esta realidad no ha cambiado, las
comunidades indigenas contindan olvidadas por los regimenes de gobiemo y
por la propia sociedad ecuatoriana.

Ahora frente a las multiples crisis que vive en el ano 2.000 el Ecuador, se
encuentra el problema de la falta de idenfidad y autenticidad con nuestras

raices y la cultura de nuestro pais.

Sumado a esto, la peor crisis econdmica que ha vivido el Ecuador en nuestra
historia que ha dado como resultado que el 80% de la poblacién viva en la
miseria y en donde los indigenas se encuentran incluidos, el problema de

valorar su cultura es cada vez mas grave.

Las comunidades indigenas, ricas en fradiciones y en costumbres, han
logrado desarrollar una inmensa cultura artistica, dentro de las cuales se

encuentran las artesanias.

Una de las culturas que ha dedicado su tiempo a esta labor es la de la
comunidad Chachi, asentada en las orillas del rio Canandé, en la provincia
de Esmeraldas, la cual elabora productos a base de fibras vegetales como
la rampira, chocolatila y la piquigua. Sin embargo, los conocimientos
ancestrales de esta artesania van perdiendo espacio por la poca demanda,

a pesar de ser poseedores de la materia prima.
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Con los antecedentes anteriormente mencionados, hemos visto Ia
necesidad de ayudar a esta comunidad aporfando con nuestra formacion
académica y conocimientos, para cambiar dicha realidod de la comunidad

Chachi.

1.1 RESENA HISTORICA HASTA NUESTROS DIAS DE LA COMUNIDAD

CHACHI:

Los Chachis, cuyos origenes se pierden en el tiempo, perfenecen a una
cultura que segun Jijén y Caamano tiene sus raices en la amazonia, de
donde emigraron a fravés del Putumayo hacia Imbabura para posteriormente
dirigirse hacia el litoral. Pero mas tarde, a causa de la invasién Inca vy la
conquista espanola, se vieron obligados a desplazarse hacia la zona
selvatico montanosa de Esmeraldas.

Otro historiador, Federico Gonzdlez Sudrez, cuenta que esta poblacidon
proviene de Nicaragua y Panamd, y que son descendientes de los Chibchas
quienes se habrian mezclado con Caribes y Arahuacos.

Y es que su origen no 1o podemos deducir fan faciimente puesto que otros
autores afirman que salieron de la zona de Ibarra hacia Esmeraldas, o como
su tradicién india muestra que Pueblo Viejo fue el primer lugar de
asentfamiento en zona ftropical, y que desde alli bajaron al rio Santiago,
pasando al rio Zapallo Grande y después al Cayapas, poblando sus riberas y

las de sus afluentes.
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Hoy en dia, habitan en comunidades asentadas a orillas de los rios, en Ias
zonas selvatico montanosas de los cantones Eloy Alfaro, Muisne, Quinindé,
Esmeraldas y San Lorenzo.

Su poblacién aproximada es de 7600 habitantes, distribuidos en 30 centros
comunitarios, que gracias a la influencia misionera y de la sociedad en

general, han logrado mejorar su economia y forma de vida.

Su cultura se basa en las actividades de la caza, la pesca, horficultura y
recoleccién de materiales silvestres para la elaboracion de tejidos. Se guian
por leyes y normas que la comunidad ha impuesto a su gente durante anos,
dirigidos por un jefe hereditario o gobernador quien es la mdxima autoridad,
cuyo deber es el de velar por la ley y el orden, ademds de arreglar litigios y
aplicar castigos. Viven en familias constituidas por el esposo, la esposa, los

hijos y los dependientes.

Debido a la infroduccién de ofras etnias a su comunidad como familias
negras, colonos blancos, o a las instalaciones de companias madereras y el
crecimiento de poblaciones cercanas, han ido cambiando sus tfradiciones y
costumbres. Podemos ver en la actualidad que las principales comunidades
chachis, cuentan ya con sisterna eléctiico, un servicio que no hace muy
POCO, €ra un Ssueno.

Pero los problemas que envuelven a esta comunidad tienen que ver con la
lejania en la que viven vy la falta de atencién por parte del gobiemno, lo cual

ha ocasionado que esie pueblo no pueda tener un rdpido crecimiento.
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Por todo esto, su gente se ha visto en la necesidad de buscar otras fuentes de
frabagjo para ayudar en su economia, asi, grupos de hombres y mujeres se
han organizado para elaborar productos artesanales, ya como una empresa,
con el fin de ser vendidos a mercados locales y extranjeros que aprecian este

frabqjo.

1.2 LAS ARTESANIAS CHACHIS:

Sin duda alguna, los Chachis ademds de ser muy buenos agricultores,
pescadores y ganaderos, son hdbiles artesanos y talladores. De esta forma
ayudan a la economia de su hogar, ya gue su trabagjo es vendido a personas
de las poblaciones cercanas 0 en el mejor de los casos a gente interesada,

de ciudades o turistas, que conocen sus obras.

Los hombres se dedican a la elaboracion de redes, bateas y otros utensilios
de pesca. Tambien tallan formas de animales como monos, tucanes y
amadillos. Las canoas que hacen las utilizan para uso personal y para la
venta.

Son muy pocos los que se dedican a fabricar instrumentos musicales como
bombos, marimbas y canunos, que por cierto son muy cotizados en tierra

esmeraldena para la interpretacion de ritmos indigenas y fropicales.
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Las mujeres, se dedican a la producciéon fextil. Confeccionan fajas
multicolores, faldas de algoddn y carteras que se asemejan a las que hacen
los otavalos, con disenos muy llamativos. Para esto utilizan un huso llamado
Kufcu'a, que es una vara larga y  delgada de madera de palma, con un
disco hecho de cascara de coco. Emplean cuatro colores de hilo, el blanco,

el marrdn, colores naturales de las especies de aigoddn y lavanda.

Tambien elaboran tejidos con fibras vegetales. Tejen cestos, canastos,
esteras, individuales, baulles, aventadores, carteras, etc. El material que
utilizan es la piquigua, la rampira, la hoja blanca, la hoja de chapil, la hoja
negra, el crinande, o la chocolatilla; plantas que existen en abundancia en
la zona. La forma en que trabajon estos materiales es sobre un telar
rudimentario que consta de soportes laterales, barras transversales del
bastidor, guias de urdimbre, peine, lanzadera, lisos, bara principal, palo
principal y vara de anchura.

Estas artesanias son redlizadas por grupos organizados de mujeres Chachis,
quienes se reanen para frabajar en la elaboracion de estos productos bajo

pedido.
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CAPITULO 2

DESARROLLO DEL PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION DE

COMERCIALIZACION

2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS DE INFORMACION:

El problema en el cual hemos basado este trabajo de titulacion es el
desarrollar un plan de Marketing para comercializar las arfesanias de la
comunidad indigena Chachi.

Este propdsito es el principal motor para la realizaciéon de todos los esfuerzos
de mercadotecnia que veremos desarrollados paso a paso en este trabajo.
La idea de comercializar estas artesanias surgié a partir de la crisis econdmica
que atravesaban y afraviesan actualmente las comunidades indigenas de
nuestro pais.

Convenimos que con nuestro aporte profesional estdbamos en capacidad
de desarrollar planes y estrategias que les permitieran a los miembros de la
nombrada comunidad, demostrar sus habilidades realizando productos aptos
y atractivos para la venta, y asi hacer conocer al  publico nacional y
extranjero  que en nuestro pais es posible encontrar arfesanias Utiles y

econémicas.
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Hemos basado este trabgjo en tfres estudios de los cuales se desgloson
posteriormente su estructura , objetfivos , datos recopilados vy la pertinente

interpretacion de los mismos.
Los estudios realizados en esta etapa fueron:

* ESTUDIO AL PUBLICO NACIONAL Y EXTRANJERO:
Cuyos obijetivos principales son:
* Conocer los gustos 0 preferencias y usos de las artesanias adquiridas.
» Conocer las tendencias de compra en esta categoria de productos.
* Conocer las ventajas competitivas que hacen gue un cliente compre
este tipo de artesania.
* Establecer el conocimiento existente por parte del grupo objetivo hacia

lo cultura Chachi.

* ESTUDIO DE COSTOS:
Cuyos obijetivos principales son:
* Conocer el frabagjo y los elementos que se involucran directamente
con la realizacién de las artesanias para la fijacidon de precios.
* Redlizar un estudio competitivo de los productos de Ila misma
categoria.
* ESTUDIO DE PUNTOS DE VENTA:

Cuyos objetivos principales son:
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* Conocer los lugares mds eficientes en cuanto a venta y distribuciéon de
artesanias, para la posterior venta de nuestros productos.
* Conocer que tipo de productos se venden con frecuencia.

* Saber si los detallistas conocen el origen de la cultura Chachi.
Estos estudios fueron realizados en diferentes etapas en el orden en que han

sido nombrados, siguiendo un plan de investigacidn para la comrecta

recoleccion de la informacién.

2.2, DESARROLLO DEL _PLAN DE INVESTIGACION PARA RECOPILAR

INFORMACION:

2.2.1 Estudio de Nacionales y Extranjeros:

La herramienta que utilizamos para la recopilacién de informacién en la
primera y tercera etapa fue la encuesta.

'El méfodo de encuesta es una técnica estructurada que utiliza Ia
comunicacion para recolectar datos e informacién  directamente de los
integrantes de una muestra mediante la aplicacion de un cuestionario””.
‘Este es el método mds difundido en Ia investigacion de mercado y se utiliza
para realizar estudios descriptivos que midan frecuencias . determinen

perfiles y busquen asociaciones entre variables de Marketing. 2

! Arturo Orozco, Investigacion de mercados, Técnica del muestreo, pag. 193
2 Arturo Orozco, Investigacién d mercados, Técnica del muestreo, pag. 201
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Para cumplir con esta misién, las encuestas consultan las caracteristicas, las
actitudes y comportamiento de las personas.
En este caso era imprescindible la utiizacidn de encuesta ya que la
asociacion de variables en cuanto el objefivo de marketing de los estudios
tiene que estar relacionada con la informacién directamente.

Los estudios realizados son descripfivos ya que nos referimos a variables

Ccomo:

* Perfiles, caracteristicas geogrdficas, demogrdficas, socioecondmicas y
sicogrdficas.

* El conocimiento de la eficiencia del plan de marketing, precios,
distribucion, etc.

*  Prondsticos.

Para aplicar el método de  encuesta hemos escogido el Muestreo
Deterministico que recurre a métodos subjetivos que en algunos casos se
pueden justificar con ventaja frente a los probabilisticos. Por ejemplo cuando

el marco muestral es conocido y permite mayor cubrimiento de la poblacién.

El muestreo Deterministico presenta cuatro alternativas asi:
* Muestreo de Conveniencia

* Muestreo Selectivo

*  Muestreo de Juicio

* Muestreo por cuotas
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"El Muestreo que vamos a utilizar es el de Juicio o Criterio ya que permite la
seleccion de los participantes en forma selectiva , es decir subjetiva, pero
basada en el conocimiento que adquirimos de la poblacién estudiada.”®
Investigamos-sobre edad, ingresos econdmicos, preferencias, gustos, etc.
Conociendo que el promedio flotante de turistas que ingresan a la ciudad de Quito es
de 8.720 asi como también que el nimero de Nacionales que compran artesanias en
el pais es de 390.000, convenimos aplicar la encuesta a 400 personas que respondieron
a los caracteristicas que nuestro trabajo exigio.

Divididas las mismas en 200 Extranjeras y 200 Nacionales, se aplicé la
encuesta bqjo este concepto.

Esfe es un caso de Muestreo de Juicio dado el conocimiento aportfado por
los Municipios del pais. (Ministerio de Turismo) y datos proporcionados por la
empresa Market. (Investigacion de Mercado)

Toda la informacion recaudada es analizada en los capitulos posteriores.
2.2.2 ESTUDIO DE COSTOS:

. Para desarroliar el plan de investigacion del segundo estudio, fue
necesario vigjar hasta la comunidad indigena Chachi para  investigar a
cerca de la materia prima, (siembra, cosecha) , el tiempo de trabagjo
utilizado en cada uno de los productos, el valor personal que tiene para
los miembros de la comunidad el elaborar estas artesanias, el valor

econdmico que representa la realizacién y transporte de estos productos.

10
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Toda esta informacion fue facilitada por la persona encargada de los
grupos indigenas de trabajo, quien estaba al tanto de los detalles y
pormenores involucrados en esta tareq.

Las mujeres de la comunidad son exclusivamente las responsables de
realizar esta labor. Estdn divididas en 15 centros 0 campos de trabajo,
cada uno de estos cuenta con aproximadamente treinta personas
dispuestas a trabajar el material para la creacion de los productos
arfesanales, los cuales son elaborados con esmero y cuidado.

Enfre los productos encontramos canastas, cestos, abanicos,
individuales, porta vasos maceteros, lapiceros etc, todos ellos practicos y
necesarios en su utilizacion.

Conocer y paipar la forma de vida y de tfrabagjo que poseen en esta
comunidad, es muy importante para la creacion de métodos y estrategias
valederas que permitan seguir con éxito los propdsitos planteados en un

inicio.

2.2.3 ESTUDIO DE CANALES DE DISTRIBUCION:

Este estudio se hizo con la ayuda de encuestas como fue explicado en la primera etapa
de este trabagjo.

Estas se realizaron utilizando el muestreo Deterministico de Juicio o Criterio, de la misma
manera que en el estudio a Nacionales y Extranjeros.

Contamos con la informacién pertinente a cerca del nimero de puntos de venta en la

ciudad de Quito, en base a ésta creimos conveniente aplicar el cuestionario a 20 de

3 Arturo Orozco, Investigacién de mercados, Técnica del muestreo, pag. 198

11
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tallistas duenos o dependientes de aimacenes furisticos a los que acuden nueéﬁo Gfupo
Meta para redlizar la compra de os productos.

Los criterios que tomamos en cuenta para seleccionar a los encuestados fueron:

La ubicacion puntual de estos centfros, asi como el tipo de productos que los

caracterizan.

Tanto en la primera como en esta Ulima etapa en la que se utilizaron encuestas, fue
necesario realizar una prueba piloto en un pequefo nimero de colaboradores,
semejando a la muestra seleccionada, para verificar la validez de la mismay comegir

erores que no podian ser presentados posteriormente.

2.3 RECOPILACION Y ANALISIS DE DATOS:

La informacién recopilada con la realizacién de las encuestas fue analizada
baijo los objetivos propuestos en el inicio de este frabajo.
Los datos que constan a continuacion cuentan con gréficos visuales que

ayudan a la mejor comprension de los mismos.

2.3.1 ANALISIS GENERAL DEL GRUPO OBJETIVO:

Esta investigacion fue realizada en algunos lugares de la ciudad de Quito

como en la Avenida Amazonas, el Mercado Artesanal Metropolitano y en las

afueras de la ciudad en La Mitad del Mundo.

12
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o CONSUMIDORES EXTRANJEROS:

1. ¢ CUANTO TIEMPO LLEVA EN EL PAIS?

11% g MENOS DE 5

29% DAS
“ m5A 10 DAS
60% 010 A MAS

El 60% de los extranjeros se encuentran de 5 a 10 dias en el pais, de 10 a
mas dias solo un 20% y apenas un 11% se encuentran menos de 5 dias.
Asi podemos apreciar que la mayor parte de los turistas pasan un
fiempo considerable como para gue conozcan un poco Mmds sobre la
cultura de nuestro pais y sus artesanias, lo cual nos favorece para llegar
a ellos y cumplir con nuestros objetivos de comunicacion planteados.

2. ({NACIONALIDAD?

‘ EINORTEAM ERICANA
9% 4% 232
3* EEUROPEA

u LATINOAM ERICANA
25%
nAS]AT ICA

39%
WOTRA
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La mayor parte del turismo que visita el Ecuador es gente europea
seguidos sorprendentemente por los latinoamericanos y en tercer lugar
se encuentran los norteamericanos, Estados Unidos y Canada.

Con estos resultados podremos tener ya una pauta de qué mercados
serdn los primeros a los que abordaremos.

En Europa podriamos tener un buen mercado para nuestros productos
ya que éstos son novedosos para su poblaciéon, pero si pensariamos en
exportar a los paises latinoamericanos, por los resultados obtenidos,
deberiomos tomar en cuenta su cultura, gustos y preferencias en las

artesanias.

Ofro mercado importante para tomar en cuenta seria el

norteamericano,

3. ¢ DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE USTED HA VISTO EN EL ECUADOR,

CUALES LA QUE MAS LE GUSTA?

B TEIDOoS
7% 4 % [l CUEROS
CIMADERA
CTAGUA
99 H CERAMICA
o Hiovas
10% 13% H PAJATOOULLA
T 6% 10% ’ DBALSA

11%

Los extranjeros encuentran un gran gusto por los tejidos con un 30% vy el

cuero con un 13%. La pagja toquilla también tiene gran aceptacién ya

14
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gue es conocida mundialmente. Con estos resulfados podemos darnos
cuenta de la participacidn que tienen nuestros producto en el
mercado, y asi desarrollar estrategias que nos permitan aumentar
nuestra participacion.

Esta preferencia nos favorece de gran manera ya que los productos
gue pensamos comercializar son similares.

Esto nos da una vision, para establecer con nuestros productos un plan
de diversificacion tanto en tejidos como en la elaboracidén de los

articulos de palma.

4. ¢CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?

17% 27%

| @RECUERDO
W USO PERSONAL
| QDECORACION
OREGAIO

33%

Los extranjeros compran las artesanias en un 33% para su uso personal y
un 27% para recuerdo, por lo que cuando entremos en la fase de
produccion, los arficulos que se elaboren deberdn ser para estos
propdsitos.

Los extranjeros compran sus artesanias en las ciudades turisticas como el
mercado de Otavalo, la Mitad del Mundo y Banos. En un segundo lugar

se encuentran los almacenes de todas las ciudades en general, y en

15
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tercer lugar estan los Mercados de Artesanias como el mercado de Sta.

Clara, el mercado Artesanal del Distrito Metropolitano, etc.

5.- ¢EN DONDE COMPRA LAS ARTESANIAS?

20-30 ‘B MERCADO

ARTESANAL |
339, WALMACEN
45% |
[ LOBBIE

11% 0%11% O CALLE

W CIUDAD

La gente prefiere comprar las artesanias en un almacén o Mercado
artfesanal ya que encuentran mayor variedad y disenos novedosos, sin
embargo, la calle y Ciudad a Turistica guedan como segunda
alternativa con un menor porcentaje pero no por eso descartado en el
momento de tomar una decisidon de compra.

6.- { CONOCE LA CULTURA CHACHI?

21%

—

79%

os
mANO

16
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Sorprendentemente un 21% de los extranjeros si conocen la cultura
Chachi,
lo cual nos favorece para el posicionamiento de los productos en

nuestros potenciales clientes.

o CONSUMIDORES NACIONALES

1. ¢DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE USTED HA VISTO EN EL ECUADOR,

CUAL ES LA QUE MAS LE GUSTA?

O TALLADOS
W CUERO
14% 5% 11% OTEJIDOS
12% O TAGUA
B JOYAS |
@ PAJA TOQUILLA
W BALSA
1 CERAMICA
mPINTURA

29%

El gusto por las artesanias que tienen los ecuatorianos es muy
diversificada. Los resultados obtenidos son muy parejos entre la paja
toquilla, cuero, cerdmica y tallados de madera. Pero sin duda alguna, el
gusto por los tejidos tanto en extranjeros como en nacionales estd en
primer lugar.

Nosotros podriamos entrar sin dificultad en este mercado puesto que

tenemos productos de estas categorias.

17
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2. ¢CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?

[0 RECUERDO

13%
33% I
| ll DECORACTON
O REGALD
s |
[0 USO PERSONAL
1% : d

Los consumidores nacionales compran en primer lugar artesanias para
decoracion y en segundo lugar para su uso personal. Como en el caso

anterior, deberemos fijar nuestra produccién en estas dreas.

3. ¢(DONDE COMPRO LAS ARTESANIAS?

OMERCADO ARTESANAL
W LOBBI
OCUDAD TURETTA

CJALMACEN

W CALLE

38%

Los ecuatorianos prefieren comprar arfesanias en las ciudades turisticas
y en los mercados artesanales, asi que deberemos buscar los mejores

canales de distribucion en estas zonas para llegar a nuestro mercado.

4. ¢(CONOCE LA CULTURA CHACHI?

18
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27%
Sl
mNO
73% -

Un 27 % de los ecuatorianos la conoce, porcentaje que nos parece muy
bajo ya que como ecuatorianos deberian conocer mdas sobre ésta, por
lo que se deberd poner mas énfasis en la comunicacion de la cultura
Chachi para a corto plazo promover sus artesanias bajo una base sélida

de conocimientos.

2.3.2 ANALISIS E INTERPRETACION GRAFICADE DATOS

ANALISIS DE DATOS BASADOS EN SEGMENTACION POR EDAD —-EXTRANJEROS-:

1.- NACIONALIDAD?

20-30
50% 39% 41%
40% -
30%
20% . 5% 5%
‘o
0% = . B |
jod
&
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2. -;DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE HA VISTO EN EL ECUADOR CUAL ES LA QUE

MAS LE GUSTA?
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30%
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100%

50%

0%

20-30

13%

SI

87%

100%

60%
40%

0% |

31-45

17%

SI

83%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

46-MAS

38%

63%
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2.3.3 ANALISIS DE DATOS BASADO EN SEGMENTACION POR EDAD
NACIONALES:

1. - ;DE LAS ARTESANIAS QUE USTED HA VISTO EN EL ECUADOR CUAL ES LA QUE
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MAS LE GUSTA?
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2. - ;EN DONDE COMPRO LAS ARTESANIAS?
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3.- ;CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?
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20-30
45% 42%
40%
35%
30% 25%
25%
20% 17% 17%
15%
10%
0%
RECUERDO  USO PERSONAL DECORACION REGALO
31-45
40% 36%
35% 30%
30%
25%
20% 15% 18%
15%
10%
5%
0% |
RECUERDO  USO PERSONAL DECORACION REGALO
46 A MAS
45%
0% 39%
35%
25% 19%
20% 16%
E .
10%
0% . .
RECUERDO  USO PERSONAL DECORACION REGALO
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ANALISIS DE DATOS BASADOS EN SEGMENTACION POR NACIONALIDAD:

7/
1.- ;DE LAS ARTESANIAS QUE HA VISTO EN EL ECUADOR CUAL ES LA QUE MAS
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2.- ;DONDE COMPRA LAS ARTESANIAS?
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ANALISIS E INTERPRETACION PORCENTUAL DE DATOS:

/7 S
ANALISIS BASADO EN SEGMENTACION POR EDAD - EXTRANJEROS

1. -NACIONALIDAD

% % %
NORTEAMERICANA 11% 21% 14%
ASIATICA 5% 11% 14%
EUROPEA 39% 36% 21%
LATINOAMERICANA 41% 18% 43%
OTRA 5% 14% 7%
TOTAL 100% 100% 100%

2.- ;DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE HA VISTO EN EL ECUADOR CUAL ES LA QUE
7
MAS LE GUSTA?

% % %
TEJIDOS 24% 18% 19%
CUERO 4% 3% 11%
MADERA 12% 6% 11%
JOYAS 1% 6% 4%
TAGUA 5% 6% 7%
CERAMICA 27% 14% 11%
PAJA TOQUILLA 12% 24% 15%
BALSA 6% 16% 15%
PINTURAS 9% 4% 7%
TOTAL 100% 100% 100%
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3. - ;CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?

%

%

RECUERDO

17%

15%

19%

USO PERSONAL

17%

13%

16%

DECORACION

42%

30%

39%

REGALO

25%

36%

26%

TOTAL

100%

100%

100%

4.- ;DONDE COMPRA LAS ARTESANIAS?

%

%

%

MERCADO ART.

30%

21%

28%

ALMACEN

20%

26%

17%

LOBBIES

7%

5%

11%

CALLE

11%

16%

6%

CIUDAD TURIST.

33%

32%

39%

TOTAL

100%

100%

100%

5. - (CONOCE LA CULTURA CHACHI?

% % %

|

15%

24%

17%

NO

85%

T6%

83%

‘TOTAL

100%

100%

100%
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4
ANA,LISIS DE DATOS BASADO EN SEGMENTACION POR EDAD -
NACIONALES-

1.- ;DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE HA VISTO EN EL ECUADOR CUAL ES LA QUE
MAS LE GUSTA?

%

%

%

TEJIDOS

33%

39%

20%

CUERO

4%

16%

20%

MADERA

5%

5%

7%

JOYAS

13%

%

2%

TAGUA

2%

2%

7%

CERAMICA

9%

7%

15%

PAJA TOQUILLA

13%

0%

2%

BALSA

7%

7%

15%

PINTURARS

4%

9%

12%

TOTAL

100%

100%

100%

2.- ;DONDE COMPRO LAS ARTESANIAS?

% %o %
MERCADO ART. 33% 30% 25%
ALMACEN 11% 19% 20%
LOBBIES 0% 5% 5%
CALLE 11% 19% 13%
CIUDAD TURIS. 44% 27% 38%
TOTAL 100% 100% 100%
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3.- ;CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?

%

%

%

RECUERDO 25% 21% 12%
US0 PERSONAL 25% 36% 19%
REGALO 30% 21% 38%
TOTAL 100% 100% 100%

4.- ;CONOCE LA CULTURA CHCHI?

%

%

%

1 |

13%

17%

38%

NO

87%

33%

63%

TOTAL

100%

100%

100%
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ON POR EDAD

1.~ ;DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE HA VISTO EN EL ECUADOR CUAL ES LA QUE

MAS LE GUSTA?
% % % % %
TEJIDOS 41% 20% 29% 25% 33%
CUERO 18% 40% 9% 14% 33%
CERAMICA 9% 20% 19% 8% 0%
PAJA TOQUILLA 15% 0% 12% 8% 0%
JOYAS 3% 20% 10% 17% 0%
BALSA 12% 0% 9% 3% 0%
MADERA 3% 0% 4% 14% 0%
TAGUA 0% 0% 7% 3% 33%
PINTURAS 0% 0% 1% 8% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
2. - ;DONDE COMPRA LAS ARTESANIAS?
% % % %
MERCADO ARTESANAL 32% 33% 35% 15% 40%
ALMACEN 12% 17% 14% 15% 40%
LOBBIES 8% 17% 7% 3% 0%
CALLE 0% 17% 11% 30% 0%
CIUDAD TURISTICA 48% 17% 33% 36% 20%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
3. (CONOCE LA CULTURA CHACHI?
% % % %
ST 13% 0% 22% 21% 25%
NO 88% 100% 78% 79% 75%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
38
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2.4 INTERPRETACION Y REPORTE DE LOS DESCUBRIMIENTOS:

Tanto los grdficos como los cuadros porcentuales nos muestran resultados
concretos con respecto a las encuestas que aplicamos a nuestro Grupo
Objetivo.

Vemos que no existe gran diferencia cuando hablamos de gustos en
segmentacion por edad. Si bien es cierfo hay un pequerio limite que marca
una distincion entre las categorias no podemos decir que sean significativas.
Los extranjeros comparan este tipo de productos porque aprecian el are
autentico como el de la cultura Chachi, ellos no siempre hacen uso practico
de las artesanias mas bien las aprecian como decoracion.

Asi mismo este Grupo Objetivo prefiere adquirir l1os productos artesanales en
Ciudades Turisticas y Mercados Artesanales , especialmente los jévenes de
edades entre 20 y 30 , mientras que los otros dos segmentos prefieren hacerlo
en almacenes.

La cultura Chachi no es muy reconocida entre los Turistas, aunque existe un
mayor nivel de conocimiento en este Grupo comparado con el publico
Nacional.

Refiriéndonos al mercado Nacional diremos que existe una preferencia muy
poco marcada por los Tejidos y el Cuero que son las artesanias mds
vendidas, no obstante en esta categoria tampoco podemos encontrar
diferencias significativas que justifiquen la division del Grupo Objetivo o Target

en segmentos diferentes.
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Podemos estimar patrones de conducta semejantes entre las personas de distinta
Nacionalidad e incluso de diferente edad.

Los gustos y preferencias estdn marcadas bajo un mismo estilo y siguen
iguales tendencias, lo que nos indica que las artesanias hechas en nuestro
pais son productos que gustan y atraen al publico extranjero al igual que al
Nacional aungque no en la misma  proporcion.

Esta es una de las razones que se ha tomado muy en cuenta para hablar de

segmentacion , tema que se analizard en capitulos posteriores.
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CAPITULO 3

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION

‘La planeacion del marketing es el proceso sistemdtico para desarroliar y
coordinar Qecisiones de marketing, brinda el marco de referencia par

implementar una orientacion hacia el mercado”. !

3.1 ANALISIS DE LA SITUACION:

Antes de desarrollar un plan de accidén para la comercializacidn de las
artesanias Chachis, es necesario identificar la situacidon actual del mercado
de artesaniasen la ciudad de Quito. "Se deben evaluar los problemas y
oportunidades que representan compradores, competidores y costos.

Adicionalmente, se deben identificar las fortalezas y debilidades de la firma”

2

3.1.1 MATRIZ FODA:

Para la adecuada seleccion de una estrategia de marketing, es necesario
evaluar primero, si la Comunidad Chachi cuenta con las forfalezas que se

requeriran para responder como empresa ante los avances del entorno. Asi

! Joseph Guiltinan , Gerencia de marketing, Proceso de planeacién del marketing, pag. 15
? Joseph Guiltinan, Gerencia de marketin , Pasos basicos en la planeacién, pag. 17
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también, establecer las debilidades para poder atacar los puntos criticos.

Para esto, se han identificado sus recursos y competencias:

FORTALEZAS:

* Poseemos los recursos naturales suficientes para la  produccién vy
elaboracion de dichos productos, los cuales poseen ciclos cortos de
cosecha.

* Confamos con la mano de obra necesaria.

* Baijos costos de produccion.

* Es una arfesania aborigen representativa (auténtica de su culiura).

DEBILIDADES:

* La cultura Chachi no es conocida y sus artesanias tampoco

* Los productos no poseen una personalidad de marca que los distinga
frente a la competencia.

* No existe un producto estrella.

* Las artesanias nunca han sido comercializadas.

* Los Chachis desconocen la utilizacién de algunos de los productos que
fabrican.

* No saben costear o establecer precios.

* Ausencia de un diseno identificativo.

Una vez determinadas las fortalezas y debilidades de esta nueva empresa, es

necesario identificar también, las amenazas y oportunidades que le presenta
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el medio ambiente. Es decir, todas las posibles amenazas u oportunidades
que tiene el mercado de artesanias en la ciudad de Quito. Aqui se incluyen:
factores demogrdficos, valores sociales y culturales, factores econdémicos,

tecnologia, acciones legales y competencia.

OPORTUNIDADES:

Existe interés por estos productos en los diferentes puntos de venta.

Existe un nicho de mercado especifico (artesania aborigen no
contaminada),

Existen varios canales de distribucion identificados.

El mercado meta aprecia las artesanias aborigenes auténticas.

El ser una cultura en peligro de desintegracién puede ser un elemento de
preferencia en el mercado meta.

AMENAZAS:

Existen comunidades que elaboran productos similares.

La gente no valora las artesanias de su propio pueblo.

Probable explotacion por parte de los distribuidores hacia la comunidad.

3.2 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION:

OBJETIVO GENERAL:
Redlizar un plan estratégico de marketing que permita  comercializar las

artesanias Chachis en la ciudad de Quito.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS:

¢ Determinar el mercado objetivo.

* Establecer la mezcla de productos.

¢ Fijar precios.

* Definir gustos y preferencias.

* Establecer la estrategia de distribucion.

» Sugerir los elementos bdsicos necesarios para promocionar las artesanias y

la Cultura Chachi.

ESTRATEGIAS:

* Redlizar una investigacion de mercados de gustos y preferencias de
artesanias en la ciudad de Quito.

* Redlizar una investigacion de productos.

* Redlizar una investigacién para establecer los costos de las arfesanias
Chachis, y posteriormente, una investigacion de precios de las artesanias
comparables, en la ciudad de Quito

* Redlizar una investigacion de puntos de venta en la ciudad de Quito.

3.3 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE COMERCIALIZACION:

El mayor problema que enfrenta la comercidlizacion de las artesanias
Chachis en la ciudad de Quito, es que este mercado ya cuenta con
productos similares, por no decir idénticos, que gozan de un buen

posicionamiento en la mente de los consumidores. La ventaja de estos
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productos, es que provienen de comunidades que ya tienen una identidad
valorada en el medio, y de una ‘industria” bastante desarollada y
perfeccionada. Si bien la “empresa Chachi” cuenta con importantes
fortalezas como la existencia de materia prima y mano de obra suficiente, no
posee una organizacion interna coherente que le permita responder eficaz y
eficientemente a las exigencias del mercado.

Es por esto, que es necesario el disefio de estrategias que permitan a la
empresa entrar al mercado y obtener ventajas para ser competitivos y
rentables a largo plazo.

Creemos conveniente explotar la ventaja competitiva de que estas son
artesanias aborigenes auténticas para lo cual es recomendable utilizar un
posicionamiento en relaciéon con un competidor * con algunos productos la
esfrategia mas eficaz consiste en posicionar un producto directamente
contra la competencia. Da excelentes resultados cuando se tfrata de una
compania que tiene una sdlida venfaja diferencial o que intenta

fortaleceria”, 3

3.3.1 ESTRATEGIA DE DESARROLLO DEL PRODUCTO:

Tomando en cuenta que el mercado al que queremos llegar ya estd bien
atendido de este tipo de arfesanics, y que para pensar en expandirnos a
ofros mercados o al extranjero, es primeramente necesaria la identificacién 1%
valoracion de la cultura Chachi internamente, hemos escogido la estrategia

de desarrollo del producto para entrar al mercado de esta ciudad. Todo esto

? William Stanton, Fundamentos de marketing, Estrategias relacionadas con los mercados meta,
pig.184
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con miras a explotar la mayor ventaja competitiva que posee la empresa, es

decir, la de ser una artesania aborigen auténtica.

Las estrategias de desarrollo del producto implican la creacién de nuevos
productos para mercados existentes; esta estrategia implicard reemplazar o
reformular los productos que elabora la empresa, todo esto con el fin de:

* Satisfacer las cambiantes necesidades y deseos del cliente: Es decir, la
Comunidad Chachi deberd disenar principaimente los productos de
mayor demanda en el mercado, para lograr una facil y rdpida
penetracion en el mercado. La investigaciéon del punto de venta serd la
que nos permita determinar cudles son los productos que tienen mayor

demanda.

3.4 MERCADO META:

"La segmentacion del mercado capitaliza las diferencias en el gusto y las
preferencias de los clienfes tomando segmentos objefivos con un producto y
una esfrategic de marketing consistente con sus requerimientos
particulares™.

La complejidad del mercado hace necesaria la utilizacion de una o mads
variables de segmentacion, en el caso de las artesanias Chachis, hemos
elegido para efectos de andlisis, una segmentacion demogrdfica que

consiste en “dividir e/ mercado en grupos, con base en variables como Ila

4 Joseph Guiltinan, Gerencia de marketing, Mercado objetivo y ventaja competitiva, pag 80
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edad, el sexo, tamano de familia, el ingreso, la raza, o la nacionalidad...”s.
Posteriormente, cuando las aresanios ya hayan logrado un  buen
posicionamiento, podremos pensar en una orientacién a segmentos
multiples, es decir ampliar o combinar la actual segmentacién con una
segmentacion geogrdfica (para vender los productos en otras ciudades o en
el exterior) o una psicogrdfica (que se enfoque mas en los estilos de vida).

Una segmentacién efectiva, debe en todo caso, cumplir siempre con ciertos
requerimientos  bdsicos: rentabilidad, mensurabilidad, accesibilidad,
materialidad y operabilidad. La rentabilidad asegurard al hecho de que los
segmentos escogidos generen oportunidades y ganancias a la empresa. La
mensurabilidad se refiere al hecho de que deberemos escoger segmentos
cuyos perfiles, poder adquisitivo y volumen sean medibles. La accesibilidad,
advierte que una vez escogidos los segmentos a los que vayamos a llegar
con las arfesanias, serd necesario asegurar la llegada vy el surtido a esos
segmentos en forma adecuada. La materialidad se refiere al hecho de que
el segmentfo que se escoja, deben ser lo suficientemente grande como para
lograr llegar con un programa de mercadotecnia rentable, ajustado a sus
necesidades. Finalmente, la operabiidad asegurard el disefio de un

programa efectivo para atfraer y servir a el o los segmentos que se escojan.

3.4.1 ESTRATEGIAS DE MERCADO META:

* Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, Segmentacién del mercado, pag 297
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Una vez identificados los segmentos a 10s que podriamos dirigirmos para la
comercializacion de las artesanias Chachis, es necesario evaluarlos para
decidir a cudntos y a cudles orientarse.

En este caso, nos hemos enfocado ante todo, al atractivo estructural del
segmento. Para ello, hemos analizado la competencia, los productos
sustitutos y el poder relativo de los compradores.

A continuacién se presentan las tablas de estadisticas sobre las migraciones
de turistas al Ecuador que nos permitirdn hacer una corecta eleccion del

segmento al que nos dirigiremos:

VARIACION ESTACIONAL DE LLEGADAS

EN MILES

Eneto 54.046 Julio 55978
Febrera 35650 Agosto 49 321
Marzo 350091 Septiembre 36.632
Abril 37.506 Qctubre 39138
Mayo 34.248 Noviembre 40.364
Junio 40.376 Diciembre 52171

Fuente: Direccion Nacional de Migracién 1998-1999

VARIACION ESTACIONAL
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DISTRIBUCION REGIONAL DE LAS LLEGADAS E INGRESOS TURISTICOS

613500 443300
EUROPA 360.800 218.000
AMERICA 119.900 120,600
ASIA ORIENT/PACIF 90.200 £3.200
AFRICA 23.200 2.700
ORIENTE MEDIO 14.800 2.600
ASIA MERIDIONAL 4600 4200

Fuente: Organizacién mundial del turismo (OMT)

LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES

(EN MILES)

1993 518.119
1994 549.465
1995 563.386
1996 595.015
1997 613.500

Fuente: Compendio de estadisticas del Turismo -OMT-

EDAD PROMEDIO DE LOS NO RESIDENTES EN EL ECUADOR

Hasta 18 9 1.34
De19a 27 214 31.80
De 268 a 37 220 32.69
De 38 a 47 157 23.33
De 48 a 57 47 6.98
De 58 a &7 15 2.23
De 68 y mas 2 0.30
No especificado 9 1.34
TOTAL 673 100
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No especificado
De 68 ymis

De 58a 67

De 48 a 57

De 38 a 47

De 28a 37

De 19a 27
Hasta 18

GRUPOS DE EDAD

0.00

50.00 100.00 150.00

200.00 250.00

Fuente: Division de Estadistica e Informdtica -MIT- 1999

FORMA DE VIAJE

Solo 213 3165
Familia 301 4473
Grupo organizado 21 3.12
Amigos 136 20.21
No especificado 2 0.30
TOTAL 673 100

Fuente: Divisién de Estadistica e Informdtica -MIT- 1999
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VISITAS AL ECUADOR

Fuente: Divisidn de Estadistica e Informdtica -MIT- 1999

FORMA DE VIAJE
No
Amigos especificado
Gfupo 20% 0% SO]O
. 32%
organizado
3%
Familia
45%
Sl 333 40 48
NO 323 4799
NO ESPECIFICADO 17 253
673 100.00

PRIMERA VISITA AL ECUADOR

No
especlficado
3% ‘

sl
49%
NO ‘
48%
|

MOTIVO DE LA VISITA SEGUN CONTINENTE (%)

VACACIONES 70.10 81.58 28.00
VISITA A FAM/AMIGOS 11.19 1.32
NEGOCIOS 9.09 6.58
OTROS/MNO ESPECIFICADO 9.62 10.52 12.00

Fuente: Division de estadistica e informdtica -MIT-1999
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PRINCIPALES LUGARES VISITADOS EN EL ECUADOR

QUITO 222 6462
GUAYAQUIL 437 37.89
OTAVALO 267 2099
'CUENCA 194 1525
'BANOS 183 1439
GALAPAGOS 170 1336
AMAZONIA 145 1140
'RIOBAMBA 119 9.36
IBARRA 93 7.70
AMBATO 71 5.58
'ESMERALDAS 71 5.58
MANABI 69 5.42
GUAYAS 62 437
'OTROS

Fuente: Division de Estadistica e Informdtica — MIT- 1999

{ PRINCIPALES LUGARES VISITADOS

IVERSIDAD
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FOUADGN CHILF
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Dela3 114 16.94
Dedab 94 13.97
De7a9 103 1330
Del0al2 72 10.70
Del3al5 35 520
Del6all 23 3.42
De 19 a21 24 3.57
De 22 224 12 178
De 25 a27 3 0.74
De28a30 3 1.19
‘de 31 a33 g 1.19
De 34 v mas, 49 728
No especifica 126 18.72
‘TOTAL 673 100.00

Fuente: Divisién de Estadistica e Informdtica -MIT- 1999

'PERMANENCIA EN EL ECUADOR

140 @ S
120
100

De 102 12
De 133 15
De 16 2 18
De 192 21
De 22 2 24 |
De 28 a 30
No especifica

CONCLUSIONES:

De acuerdo a los resultados presentados, anualmente hay un ingreso de turistas de 567. 897

personas, el 64.62% visitan la ciudad de Quito y el promedio de estadia es de 8.73 dias.
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* Utilizando los datos ariba expuestos obtenemos que hay una poblacién

flotante permanente de 8.720 turistas en la ciudad de Quito.
* Las migraciones son relativamente estables durante todos los meses del

ano, con predomino en los meses de julio, agosto, diciembre y enero.
Podemos entonces concluir que si hay un mercado de turistas al que
podremos llegar. Sin embargo, el tamafo del segmento no amerita
subdividirlo por las variables geogrdficas, psicograficas o de beneficios ya
que el mismo dejaria de ser rentable. La estrategia de marketing a utilizarse
seria la de “segmento Unico” que consiste en “seleccionar como mercado

mefta un solo segmento del mercado fotal."®

La misma mezcla de marketing seria utiizada para nuestro segmento
principal, es decir el de turistas, y para el secundario, el de nacionales; al que
no podemos dejar de atender pues las encuestas en punto de venta revelan

que las ventas se dividen en un 70% a tfuristas y en un 30 % a nacionales.

= - e
B

3.5 MEZCIA DE MARKETING:

¢ Joseph Guiltinan, Gerencia de marketing, Mercado objetivo y ventaja competitiva, pag 80
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Una vez definida la estrategia de comercializacion, el siguiente paso en este

proceso es definir la mezcla de marketing, es decir. “El conjunfo de

instrumentos tdcticos controlables de la mercadotecnia: producto, precio,

plaza y promocién, que la empresa mezcla para producir la respuesta que

quiere en el mercado meta”,’

Para la comercializacién de las anesanias Chachis, se han disefado estos

cuatro elementos de manera a satisfacer las necesidades del mercado

meta, de la siguiente manera:;

Producto: significa la combinacion de bienes y servicios que ofrece la
compania al mercado meta.” ® La comunidad Chachi fabrica
numerosos ariculos en paja toguilla, sin embargo como o
mencionamos antes, sus principales debilidades y obstaculos, son la
ausencia de funcionalidad de muchos de ellos y la carencia de un
disefo idenfificativo. Es por esto, que antes de iniciar con la
comercializacién, y conforme a la estrategia de desarrollo del
producto, fueron seleccionados algunos de los existentes vy
replanteados otros con el fin de entrar al mercado con los productos
que, de acuerdo a la investigacion redlizada, sabemos que tienen
acogida en el mercado. Entre estos: las cestas y cofres grandes son
muy usados para el aimacenamiento de ropa, los baldles también
gozan de muchos usos, los porta cubiertos y los cubre macetas se
venden bien y las carteras tejidas también tienen mercado. Estos y

ofros productos son los que entrardn primeramente al mercado,

7 Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia, pag. 51
® Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia. Pag.52
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posteriormente, serd necesaria la diversificacion y la creacién de
productos identificativos de la cultura, apreciados mas por su
procedencia y utilidad decorativa, que por su funcionalidad.

* Precio: Aqui es necesario el disefo de una estrategia de precios para
llegar al mercado. En este caso, los precios se fijardn desde el punto
de vista de los costos y de la competencia.

* Plaza: "Las esfrategias de distribucion incluyen la administracion del
canal o canales a fraves de los cuales la propiedad de los productos
de tfransfiere de los fabricantes al comprador y en muchos casos, el
sistema o sistemas mediante los cuales fos bienes se llevan del lugar
de produccion al punto de compra por parte del cliente final”.® Las
artesanias Chachis serdn distribuidas a los puntos de venta en Quito y
a ciudades turisticas como la Mitad del Mundo.

. Promocién: “Se refiere a las actividades que comunican los méritos del
producto y persuaden a los clientes meta para que los compren” ™.
Como sugerencia, hemos creido conveniente el resaltar el hecho de
que esta es una cultura aborigen auténtica, para lo cual seria

conveniente utilizar elementos que destaguen este hecho.

® William Stanton, Fundamentos de marketing, Mezcla de marketing, pag. 84
' Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia, pag.53
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CAPITULO 4

PRODUCTO

Producto, se define como "cualquier cosa que sea posible ofrecer a
un mercado para su atencién, su aaquisicién, su empleo o su
consumo y que podria safisfacer un deseo o una necesidad”'. En
nuestro caso, el producto a ser comercializado son las artesanias
chachis, bienes tangibles que cumplen las funciones de decoracion,
uso domesticos, regalo, o recuerdo.

A pesar de que los chachis elaboran un sin nimero de artesanias,
hemos decidido empezar, en nuestra etapa de introduccion,
comercializando sdélo algunas de ellas, hasta obtener los primeros
resultados y andlizar la posibilidad de extender nuestra linea.

Los productos con los que trabajaremos en la primera etapa de este
proyecto son los badles (grandes y medianos), canastas (medianas),
porfa cubiertos (estandar), y las shigras (grandes, medianas vy
medianas horizontales) Estos han sido seleccionados bajo una
minuciosa investigacion de mercados en puntos de venta en la
ciudad de Quito, en donde se dedujo que gozan de una gran

demanda por pare de extranjeros y nacionales.
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DECISIONES DEL PROUCTO INDIVIDUAL:
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO:

Calidad del producto. “habilidad de un producto para
desempenar sus funciones. Incluye durabilidad, confiabilidad,
precision, facilidad de operacion y reparacion y otros atributos
valiosos™.

Las artesanias chachis son productos durabies, Utiles y con
buenos acabados. La calidad de los mismos estd sujeta a la
forma de elaboracién que tienen los indigenas, a su habilidad
y al material que utilizan para el efecto.

Existe un grupo muy bien organizado de mujeres tejedoras
chachis que se dedican a la elaboracion de las artesaniacs.
Todas redlizan las piezas a mano, y son dirigidas por una jefe
de grupo, que supervisa el trabajo de sus companeras. Cada
una recoge el material necesario de la selva y lo trabaja hasta
que esté listo para su uso. Son ellas mismas las que controlan la
calidad del material y el desempeno® de los mismos. También,

la técnica del tejido que emplean y el fiempo que dedican a

! Kotler y Armstrong “Fundamentos de Mercadotecnia”, Estrategia del producto y de los
servicios, pag 239

2 Kotler y Armstrong “Fundamentos de Mercadotecnia”, Estrategia del producto y de los
servicios, pag 242

* Se refiere a la habilidad de un producto para llevar a cabo sus funciones.
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hacer una pieza ayuda a obtener un mejor nivel de

excelencia.

Caracteristicas del producto. “Son un instrumento competitivo
para diferenciar el producto de la compania de aquellos de
los competidores™

Nuestros productos se caracterizan principalmente por ser
arfesanias de una cultura aborigen auténtica, redlizadas a
mano, con disenfos propios de la cultura Chachi. Sirven tanto
para la decoracion, uso personal 0 como recuerdo.

El hecho de ser productos elaborados netamente a mano,
hacen que el consumidor final se interese por ellos, ya que
reconocen |0 laboriosa que es su confeccidn y la dedicacion y
el tiempo que se necesita para hacerlos. También, a diferencia
de ofras artesanias, este frabagjo es realizado sdlo por gente
Chachi, o sea que son piezas auténticamente aborigenes, lo
que les da mas valor.

La elaboracibn a mano y su origen son las principales
caracteristicas de todas las arfesanias chachis, pero debido a
la diversidad de las mismas, cada una posee sus
caracteristicas especificas.

A continuacién, se muestra la especificacidn de cada

producto con los que se trabaijard en la primera etapa.

? Kotler y Armstrong “Fundamentos de Mercadotecnia”, Estrategia del producto y de los
servicios, pag 246
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Badles: hechos a mano.
Tamanos: grande (45 x 30) cm
mediano (30 x 21) cm
Material: fibras vegetales (piquigua o rampira)
Funcién: sirven como objetos decorativos o para el uso
en el hogar como cestos para ropa, objetos, revistas,

etc.

BAUL MEDIANO
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Canastas: hechos a mano.

Tamanos: mediano (14 x 15) cm

Material: fibras vegetales (piquigua o rampira)

Funcién: sirven como objetos decorativos o para el uso

en el hogar.

CANASTA MEDIANA

Porta cubiertos: hechos a mano.

Tamanos: estandar (10 x 22) cm
Material: fibras vegetales (piquigua o rampirQ)
Funciéon: sirven tanto para el hogar como para
restaurantes. A parte de ser Utiles sirven también como
decoraciéon en la mesa.
Shigras: hechas a mano.
Tamanos: grande (45 x 40) cm
Mediana (30 x 25) cm
Mediana horizontal (25 x 35) cm

Material: hilos de colores llamativos.
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Funcién: son un articulo de uso personal tanto para
mujeres como para hombres que por cierto

dltimamente se encuenfran de moda.

Diseno del producto. Los disenos de las artesanias varian
dependiendo de la clase de producto que se elabore y
de quién lo elabore.

Comunmente confeccionan los productos aplicando
disenos de animales que habitan en su regidn como el
mono, la serpiente o la rana; formas geométricas, plantas
y otros. También hacen aplicaciones de color, con
pigmentos rojos, negros y verdes. Para obtener estos tonos
utilizan colorantes como los del achiote, o entierran las
plantas de rampira o piquigua en tierra lodosa hasta que
adquiera colores obscuros.

e Balles: grande y pequeno (de forma cubica de dos

piezas, con disenos geomeétricos)
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* Canastas: mediana (de base cuadrada con cuello
cilindrico doblado hacia fuera con disefios geométricos)

* Porta cubiertos: estdndar (de forma rectangular con disenos
geometricos)

* Shigras: grande, mediana y mediana horizontal (hechas de
lana, con colores primarios y  disefios de animales

representativos de la cultura. Tienen una correa y tapa)

4.1.2 ASIGNACION DE MARCA:

Valor de marca. “El valor de una marca, basado en el grado
de lealfad a la marca, conciencia del nombre, calidad
percibida, poderosas asociaciones de la marca y ofras
ventfajas como patfentes, marcas registradas y relacionadas en
los canales”.*

En nuestro caso el valor que poseen los productos es el ser
percibidos como artesanias que pertenecen a una cultura
aborigen autentica. En si, es su historia misma, su origen; que
gracias a la aceptacion del publico, lograremos manteneria

viva y hacer que no desaparezca.

* Kotler y Armstrong “Fundamentos de Mercadotecnia”, Estrategia del producto y de los
servicios, pag 247
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Nombre de la marca. Los productos a ser comercializados son

marca CHACHI.

Estrategia de la marca. Ya que nos encontramos en una etapa
de infroduccién de una nueva marca, hemos pensado
conveniente el poner en practica una estrategia de marca
después de obtener los resultados de nuestros primeros meses
de prueba. Segun estos resuttados podremos recomendar el
extender la linea, aumentando la variedad en formas,
tamanos, disenos; o extendiéndonos en la marca lanzando

productos nuevos o modificados en una categoria nueva.

ETIQUETADO:

Ya que queremos dar un valor de marca a nuestros productos,
hemos creido conveniente el poner énfasis en el etiquetado,
colocando en él una breve resena histérica de la cultura
Chachi, para que de esta forma, la persona que adquiera este

producto conozca mas sobre ella e identifique sus artesanias.
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4.2  DECISIONES SOBRE LA LINEA DE PRODUCTO:

"Una linea de productos, es un grupo de productos que estan
estrechamente relacionados, debido a que funcionan de manera
similar, se vende a los mismos grupos de clientes, se comercializan
por medio de 1os mismos tipos de sucursales o tienen cabida dentro
de determinadas gamas de precios”®

Poseemos dos lineas de productos artesanales, la textil y el tejido con
fibras vegetales.

Dependiendo de los resultados en las ventas, podremos analizar la
oportunidad de extender nuestra linea, aumentando oftros productos;
O si bien, enconframos falencias en alguno de los que estamos
comercializando, deberemos desechar de nuestra gama a los menos

rentables.

4.3  DECISIONES SOBRE LA MEZCLA DE PRODUCTO:

"Mezcla o variedad de productos es el conjunto de todas Ias lineas de
productos y los articulos que ofrece a la venta un vendedor particular”

El ancho de nuestra mezcla de producto es de 2, o sea el nimero de

las diferentes lineas de productos que vamos a comercializar:

textil + tejido con fibras vegetales = 2 lineas

5 Kotler y Armstrong “Fundamentos de Mercadotecnia”, Estrategia del producto y de los
servicios, pag 260.
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El largo de nuestra mezcla es de 4, que es el nUmero total de
articulos que ofrecemos.

Balles + cestos + porta cubiertos + shigras = 4 articulos

La profundidad, que es el nimero de versiones que ofrece cada
producto en la lineq, es de 7:

* Balles: en dos tamarnos, grandes y medianos = 2

Canastas: en tamano mediano = 1
* Porta cubiertos: tamano estandar = 1
* Shigras: enfres tamanos, grandes, medianas y medianas
horizontales = 3
TOTAL = 7 versiones.
Estos productos son compatibles ya que cumplen con fines comunes
como los de decorar, uso domestico o uso personal. También que
son distribuidos por los mismos canales de distribucion y la forma de

produccioén es similar.

4.4  ESTRATEGIAS RELATIVAS A LA MEZCILA DEL PRODUCTO:

4.4.1 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO:

Hemos creido conveniente recomendar un posicionamiento en

relacion a nuestros competidores, el cual consiste en posicionar un

producto directamente contra la competencia.
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Puesto que poseemos una gran ventaja, que es la de vender
productos elaborados solamente por aborigenes de la cultura
Chachi y netamente a mano, podemos aprovechar muy bien el
mercado que se interesa por este tipo de artesanias y que conoce
sobre la importancia de la adquisicién de sus productos para la

sobrevivencia de esta étnia.

4.4.1.1 ANALISIS DE COMPETENCIA

En el Ecuador existen varios sitios en donde se dedican a la
elaboracion de artesanias como por ejemplo en Montecristi y
Cuenca, donde elaboran tejidos de paja toquilla. En
Riobamba hacen tejidos con lana, sombreros y cestas. En
Cotopaxi fabrican mochilas y tejidos de lana al igual que en

Otavalo. Y En Zuleta realizan bordados.

Grupos como los Zaraguros gue elaboran canastas, los Canaris
que frabajan con paja toquilla, los Tsdchilas que fabrican
canastas y los Shudras que hacen tejidos o bolsos shigras, son

también parte de la competencia en el mercado artesanal.

Pero a diferencia de estos grupos culturales que fabrican

productos artesanales, los chachis mantienen aun el trabajo
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manual. Ellos no emplean ningun tipo de maquinaria para
hacer su trabagjo, simplemente un huso (vara larga y delgada
de madera) para el hilado, y si es necesario, un sencillo telar
para los tejidos, son sus Unicos elementos de ayuda en su

frabqgjo.

En otras culturas, como la Otavalefa, se han industrializado los
proceso de fabricacién de las artesanias ya que poseen la
maquinaria necesaria para la elaboracién de grandes pedidos.
Otro aspecto que nos favorece es que no todas las artesanias
que se venden en el mercado son elaboradas por gente
autdctona de una cultura. Muchas de ellas son elaboradas por
personas comunes y corrientes que se dedican a este trabaijo,

pero que no pertenecen en realidad a una cultura auténtica.

Por lo que si anadlizamos estos aspectos, podemos darmnos
cuenta que no tenemos una fuerte competencia, en cuanto a
mercados que buscan  productos artesanales autdctonos

originales.

Un atfributo importante que poseen estas artesanias es el
material, el disefio y la calidad, que a pesar de competir con
artesanias  bien elaboradas en cuanto a tejidos, no se

comparan con las hechas por los chachis. En cuanto a las
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carteras o shigras, estas se diferencian con las de la
competencia por sus disenos y por el material que se utiliza
para su elaboracion que las hace mas livianas.

Por todo esto, podemos enfrar en el mercado con un grado de

competitividad elevado y de buena calidad.
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CAPITULO 5

DETERMINACION DE PRECIOS

5.1  FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS:

Antes de determinar el precio para las artesanias de la comunidad Chachi,
debemos decidir de acuerdo al presente frabagjo en estudio cual serd la
estrategia general de precio. En este caso nuestra estrategia serd a fravés de
un incremento al maximo de las utiidades, debido a que se trata de un
proyecto socio cultural y econdédmico con el cual gueremos que la
comunidad se beneficie al maximo de la produccién artesanal.

Es decir, el objetivo de mercadotecnia en la fijacidn de precios es tener una
produccion de artesanias cien por ciento rentables. Calculando en funcion a
la competencia en el mercado y los costos de las artesanias Chachis
eligiendo el precio que producird el nivel méximo de utilidades.

Para esto debemos analizar inferna y externamente Ia situacion con respecto

al precio de las artesanias Chachis:

5.1.1 FACTORES INTERNOS INFLUYENTES EN LA DETERMINACION DE PRECIOS:
Fortalezas :

* No existencia de costos fijos

* Materia Prima Abundante de reproduccién natural en corfo tiempo de

facil obtencion con un costo no representativo financieramente.
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Cantidad de mano de obra disponible para cubrir cualquier tipo de
demanda.

Mano de Obra de bajo costo.

Hay que recordar que no es una produccion industrial sino artesanal.

Debilidades:

Falta de conocimiento de produccién, mercado y organizacién de la
comunidad Chachi no permite establecer por parte de los artesanos
costos reales y precios de venta al publico.

Distancia existente entre las comunas de la comunidad Chachi, lo cual
hace mas dificil la comunicacion y traslado de los productos.

Falta de un centro de acopio o recoleccion de artesanias.

No poseen un posicionamiento como cultura.

c) Oportunidades

Alta demanda de productos artesanales por parte del turismo extranjero vy

nacional en segundo termino.
Politicas arancelarias y de rentas internas por parte del gobiemo cuando

se trata de productos artesanales.

b) Amenazas

Inestabilidad de precios en el mercado debido a la crisis econdmica que
atraviesa el Ecuador.

La falta de politicas de control de precios.
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* Inseguridad debido al incremento delincuencial en los sitios turisticos.

* Falta de infraestructura vial en la zona de la comunidad Chachi , que

dificulta la tfransportacion de artesanias.
* Posicionamiento de otras culturas que producen artesanias como la de 1o0s

Otavalos.

5.2 TIPO DE ENFOQUE PARA DETERMINACION DE PRECIOS:

En el presente capitulo se expone a continuacidon fodo el proceso de
deferminacién de precios . Dentro de este andlisis expondremos desde el
concepto de precios , costos y precio de venta hasta la determinacion de
cada precio para cada de artesania producida por la comunidad de los

Chachis.

De acuerdo con  Kotler en su libro "Fundamentos de Mercadotecnia” v que

aplicaremos para el siguiente trabajo , el concepto de Precio es:

"La cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma
de todos los valores que infercambian los consumidores por los beneficios de
fener el producto o servicio por ufilizario™!

Para un mejor entendimiento del presente capitulo, formaremos el concepto

de Costo de Stanton:

! PhilipKotler — Gary Amntrong, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Consideraciones y estrategias de
determinacién de precios, pig 312
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“El costo total unitario de un productfo se compone de varios tipos de costo

que reaccionan en forma diferenfe a los cambios de Ia cantidad

producida™

Aplicando estos principios tedricos al presente tema de tesis,
comercializacion de las artesanias Chachis, debemos tomar en cuenta que
la produccion de dicho producto es artesanal por lo tanto no existen costos

fijos, sino mds bien variables. Segun Stanton :

" Son elementos como cosfo de frabagjo, costo de fransporte, y cosfo de
ventas™

Debido a que son artesanias de tipo de produccién manual- artesanal que
solo tienen costos variables y que no es aplicable otro tipo determinacion de

precios tomaremos como enfoque |a determinacion de precios con base

en el costo. Segun Kotler :

" Anadir un margen de utilidad bruta estdndar al costo de producto™
Con respecto a la estrategia de mercadotecnia para determinar precios

fomaremos en cuenta este tipo de enfoque, que nos permitird obtener el

2 Wiliam ]J. Stanton, Fundamentos de Marketing, MccGraww-Hill 52.Ed. 1992, pag 270.

* Wiliam J. Stanton, Fundamentos de Marketing, MccGraww-Hill 5°.Ed. 1992, pag 270.
4 Philip Kotler y Gary Amntrong, Fundamentos de la Mercadotecnia, PHH 4°, Ed. 1998 p.322.
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margen de utiidad mdxima en la produccion artesanal de cada tipo de

artesania Chachi.

Ofro de los enfoques a utilizar posteriormente, con el fin de comparar, y
determinar el precio con mayor rentabilidad es el de competencia que

dice ,segun Kotler :

" Una forma de determinacién de precios con base en la competencia es
de acuerdo con la farifa actual , en la cual una empresa basa su precio en
gran parte en los precios del competidor y presta menos atenciéon a sus
propios cosfos o a su demanda”.®

De acuerdo con el concepto anterior creemos que para cumplir con la
estrategia de mercadotecnia con respecto al precio, nos es necesario
redlizar el enfoque de determinacidn de precios con referente a la
competencia debido a que en el mercado existen ofras artesanias de
caracteristicas similares . Lo que nos permitird reducir el margen de error en la
determinacion de un precio real para el mercado meta , que esta destinado

la venta de artesanias.

Y que nos da un referente suficienfemente valioso para determinar un precio.
Ademds que nos es imposible determinar un precio basado en la ventgja
competitiva de las artesanias Chachis, ya que de acuerdo a nuestra
investigacion a la cultura chachi no se la conoce, es decir no tiene ningun

tipo de posicionamiento establecido no existe una percepcién positiva frente

* Philip Kotler y Gary Amntrong, Fundamentos de la Mercadotecnia, PHH 42, Ed. 1998 p.327.
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al producto. Podriamos concluir explicando que las artesanias Chachis no
han logrado generar un valor al cliente del producto con respecto a la
competencia. Para una mejor comprension de lo expuesto anteriormente
citamos el concepto de valor del cliente, segun Kotler: " Evaluacion que hace
el consumidor de la capacidad general del producto de satisfacer sus

necesidades”.®

A continuacion detallamos el proceso de obtencién de costo vy

establecimiento de precios :

DETERMINACION DE PRECIOS POR

COSTO

CANTIDAD VALOR UNITARIO| TOTAL
COSTOS FIJOS $ 0.00 $0.00
COSTOS VARIABLES
Transporte Naranjal - Quininde 4 costales $ 0.50 $2.00
Transporte Quininde - Quito 4 costales $2.00 $ 8.00
Transporte Quito puntos de venta 4 costales $1.00 $4.00
Total costos variables (a) Transporte $14.00
Materia prima costo no $ 0.00 $ 0.00
representativo
Trabajo horas hombre $0,35 $0,35
Promedio de costos variables por Ct / # de unidades $14.00/48
transporte =0.30
Promedio de artesanias a 48 unidades
transportarse

S Philip Kotler y Gary Amntrong, Fundamentos de la Mercadotecnia, PHH 4* Ed. 1998 .p8.
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ltem # 1 badl Grande Piquigua
CANTIDAD VALOR TOTAL
Costos fijos $ 0,00 $ 0,00
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta 1 canasta 0,3 0,3
Materia prima 0 0
Trabajo Horas Hombre 6 horas 0,35 21
Costo Total 2,4
% Utilidad 25% 0,6
Precio de venta al distribuidor 3
% Utilidad 25% 0,75
Sub Total 3,75
IVA 12% 0,45
PVP 42
Inem # 2 badl mediano Piquigua
CANTIDAD VALOR TOTAL
Costos fijos $ 0,00
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta 1 canasta 0,3 0,3
Materia prima 0 0
Trabajo Horas Hombre 3 horas 0,35 1,05
Costo Total 1,35
Utilidad 25% 0,33
Precio be venta al distribuidor 1,68
Utilidad 25% 0,42
Sub Total 2,1
IVA 0,25
TOTAL 2,35
item # 3 canasta mediana de
piquigua
CANTIDAD VALOR "TOTAL
Costos fijos $ 0,00
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta 1 canasta 0,3 0,3
Materia prima 0 0
Trabajo Horas Hombre 1hora 0,35 0,35
Costo Total 0,65
Utilidad 25% 0,16
Precio be venta al distribuidor 0,81
Utilidad 25% 0,2
Sub Total 1,01
IVA 0,12
TOTAL 1,13
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Item # 4 Porta cubiertos Piquigua
CANTIDAD VALOR TOTAL
Costos fijos 0
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta | 1 porta cubiertos 0,3 0,3
Materia prima 0
Trabajo Horas Hombre 1 hora 0,35 0,35
Costo Total 0,65
Utilidad 25% 0,16
Precio be venta al distribuidor 0,81
% Utilidad 25% 0,2
Sub Total 1,01
IVA 12% 0,12
PVP 1,13
ltem 5 Shigra grande Lana
CANTIDAD VALOR TOTAL
Costos fijos 0
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta por unidad 0,3 0,3
Materia prima 0,45 0,45
Trabajo Horas Hombre 12 0,35 4,2
Costo Total 4,95
Utilidad 25% 1,05
Precio be venta al distribuidor 6
% Utilidad 25% 15
Sub Total 7,5
IVA 0,9
PVP 8,4
ltem # 6 Shigra Mediana Lana
CANTIDAD VALOR TOTAL
Costos fijos 0 0
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta unidad 0,3 0,3
Materia prima 0,3 0,3
Trabajo Horas Hombre 7 horas 0,35 2,45
Costo Total 3,05
Utilidad 25% 0,76
Precio be venta al distribuidor 3,81
% Utilidad 25% 0,95
Sub Total 4,76
IVA 0,57
PVP 5,33
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item 7 Shigra mediana horizontal
lana
CANTIDAD VALOR TOTAL
Costos fijos 0 0
Costos variables
Transporte Naranjal - punto de venta Unidad 0,3 0,3
Materia prima 0,2 0,2
Trabajo Horas Hombre 6 horas 0,35 2,1
Costo Total 2,6
Utilidad 25% 0,65
Precio be venta al distribuidor 3,25
% Utilidad 25% 0,81
Sub Total 4,06
IVA 0,48
PVP 4,54
DETERMINACION DE PRECIOS SEGUN LA COMPETENCIA
P.V.P. MINIMO | P.V.P. MAXIMO

BAUL GRANDE PIQUIGUA 4.00 5.20
BAUL MEDIANO PIQUIGUA 2.00 3.10
PORTA CUBIERTOS PIQUIGUA 0,9 1,5
CANASTA PIQUIGUA 0,9 1,2
SHIGRA GRANDE 6,3 8,1
SHIGRA MEDIANO 49 6,2
SHIGRA MEDIANA HORIZONTAL 45 59

Con respecto al tema en estudio, en relacién con el enfoque, la estrategia

de mercadotecnia con respecto al precio y los atributos de las artesanias.

Debemos readlizar una estrategia de determinacién de precios efectiva y

rentable para la ejecucidn de objetivos econdmicos financieros que

beneficien a la comunidad Chachi a través de la comercializacion de las

artesanias.

Para conseguir este objetivo en el proceso de determinacion de precios , la

estrategia recomendada para el proyecto es la que esta en relacion con la
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linea de productos. Es decir, Estrategia de precios de la linea de productos.

Basados en el concepto de Kotler de esta estrategia nos dice:

"La Determinacion de las diferencias de precio entre los diferentes productos
de una linea basdndose en las diferencias de costos entre los productos, las
evaluaciones del cliente acerca de diferentes caracteristicas y los precios de

los competidores””’

Las arfesanias Chachis son una linea de productos , es decir existen varios
productos de diferentes caracteristicas, modelos y disefio. Pero que estdn
dentro del gran grupo de productos artesanales de la comunidad Chachi.

Con todos los argumentos citados en el parrafo anterior podemos determinar
que la estrategia de precios aplicada a la comercializacidén de las
artesanias Chachis es la mds indicada para este tipo de producto. Ademds
con respecto al costo y precio de venta al publico podemos darnos cuenta
que el mercado, la competencia y en si el desarrollo del producto como tal,

depende de la estrategia establecida en este capitulo.

Para poner en practica lo anteriormente citado, establecerermos una politica
de precios diferenciados para cada fipo de artesania, lo que nos permitird
monitorear el comportamiento de cada una de las artesanias el mercado |, la

aceptacion del cliente y las actividades de la competencia .

7 Philip Kotler y Gary Amntrong, Fundamentos de la Mercadotecnia, PHH 4* Ed. 1998 p333.
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6.1 Diseiio del Canal
6.2 Sistemas de distribucion
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CAPITULO 6

CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS ARTESANIAS CHACHIS

Para lograr una maxima efectividad en el proceso de comercializaciéon de las
artesanias Chachis el andlisis del canal de distribucion y la toma de
decisiones con respecto al tema deben basarse en un propdsito
determinado.

Para el diseno de un sistema de canal del tema en estudio, se requiere
analizar las necesidades del consumidor, .esTobIecer los objetivos sus limites y
restricciones del canal, asi como identificar las principales opciones de canal

de distribbucion y evaluar dichas opciones.

Los resultados obtenidos en la investigacion realizada para el tema en
estudio, nos permiten llegar a la conclusién  que los puntos de expendio del
producto deben estar localizados en locales de artesanias de la Mariscal,
zonas aledanas para la adquisicion de dichos productos artesanales por
turistas extranjeros como turistas nacionales.

Al hablar de objetivos y restricciones del canal con respecto a las Arlesanias
de la comunidad Chachi. Debemos tomar en cuenta que los lugares fisicos
sean adecuados brinden comodidad vy tranquilidad a los turistas, otro factor
de gran importancia es el analizar la preparacién de los vendedores, en lo
que concieme a la atencién al cliente y conocimiento de los productos que

ahi se expenden.
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Debemos considerar que el numero de locales existentes en el sector estén
desacuerdo con las necesidades de los turistas tanto extranjeros como

nacionales.

6.1 DISENO DEL CANAL

En el presente capitulo pretendemos elaborar un disefio de canal de
distribucion de acuerdo con el fema planteado, comercializacién de Ias
artesanias Chachis, es decir realizaremos un sistema de distribucion simple
que permita satisfacer la necesidad del mercado para de esta manera
direccionar efectivamente ia comercializacion de las artesanias .

Para tener un concepto de canal de distribucion o canal de mercadotecnia,
a confinuacién citamos a Kotler:

* Un conjunto de organizaciones inferdependientes, involucradas en el
proceso de poner un producto o un servicio a la disposicién del consumidor

O del usuario de negocios, para su utilizacion o su consumo™®

Partiendo del principio citado anteriormente, a continuacion en el siguiente
capitulo determinaremos un diseno de canal adecuado para la realidad del

producto de la comunidad Chachi.

Para disenar el canal de distribuciéon debemos en primera instancia definir

que tipo de mercadotecnia en el canal vamos a utilizar ,es decir si es un

! Philip Kotler y Gary Amntrong. PHH 4°, Ed 1998 p. 354
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sistema de distibucion directa o indirecta, segin Kotler:"'Un canal de

mercadotecnia directa es a que no tiene niveles de intermediarios”?

" Un canal de mercadotecnia indirecta son los que incluyen uno o mds

niveles de infermediarios™

Para lograr entender y poder aplicarlo al tema en estudio nos es necesario

citar del mismo autor el concepto de nivel de canal o intermediarios:

" Una capa de intermediarios que desempenan algun trabajo para llevar el

producto y su propiedad mds cerca del comprador final”*

Con respecto a los conceptos anteriores debbemos decir que el sistema que
se acopla a las necesidades de la Comunidad Chachi es el fipo de canal de
mercadotecnia o de distribucion  indirecta, debido a la situacién actual de la
comunidad Chachi , es el sistema de distribuciéon indirecta debido a los
niveles de intermediarios que tiene el producto en su frayecto al consumidor

final,

En si el disefo de canal a utilizar para la comercializacidon de productos

Chachis sera através de distribuidores industriales que son ,segun Kotler

2 Philip Kotler y Gary Amntrong. PHH 42, Ed 1998 p.356
3 Philip Kotler y Gary Amntrong. PHH 42, Ed 1998 p.356

4 Philip Kotler y Gary Amntrong. PHH 42 Ed 1998 p.356

82



................0...............O................

n

UNIVERSIDAD

DELAR AMERCAS
" Encontrar distribuidores en diferentes regiones o secfores a los cuales se les
concede la distribucion exclusiva ,buenos mdrgenes de utilidades y
proporcionar capacitacion sobre el manejo del producto y qpoyo

promocional”

Este es sin duda alguna el tipo de disefio de canal mds efectivo y rentable
para la distbucién de las Artesanias Chachis, que a continuacion

describimos en el siguiente esquema:

DISENO DEL CANAL

Como podemos ver en el esquema antferior solo tenemos un nivel de
intermediario que es el detallista o distribuidor de las artesanias de la cultura
Chachi, debido que es el mds apropiado para la situacion actual de esta

comunidad indigena y ademds que es la que le permite generar mayor

® Philip Kotler y Gary Amntrong. PHH 4°. Ed 1998 p. 371
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rentabilidad financiera al proyecto . Ademds hay que tomar en cuenta que
este es un proyecto social de ayuda, y quienes deben ser mayormente
beneficiados con las utilidades de la produccién de artesanias son los

artesanos y la Comunidad Chachi.

6.2 SISTEMAS DE DISTRIBUCION:

Una vez disenado el canal de mercadotecnia o distibucion  hay que
establecer un sistema de distribucion que asegure la venta del producto en
cada punto de expendio del producto y que ademds cumpla con fodos los
estdndares de calidad necesarios para lograr satisfacer las necesidades tanto
del detallista como del consumidor final.

Debemos tomar en cuenta que las artesanias son el producto de una
produccién tradicional, artesanal y cultural. Por lo cual los sistemas de

distribucién deben ser los mdas adecuados.

El sistema de distribucion mds efectivo, desde nuestra perspectiva, es el que
tiene que ver con una distribucion selectiva que quiere decir , segun Kotler
" El empleo de mds de uno , pero menos que todos los intermediarios que

estan dispuestos a fener en existencia los productos de una compania”®

Los sistemas de distribucion selectiva son los mds efectivos para este tipo de

proyecto, ya que el producto es una artesania y que fiene que ser vendido en

¢ Philip Kotler y Gary Amntrong. PHH 4%, Ed 1998 pig 371
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lugares seleccionados por el productor, de tal forma que el sistema asegure

el conocimiento de quienes van hacer los agentes de venta de las artesanias

6.3 PUNTO DE VENTA

Determinado el disefio de canal y el sistema de distrbucion  para los
artesanias Chachis, ya finalizando el proceso de distribucidon y de hecho la
comercializacién de las artesanias . Es imprescindible determinar los puntos
de venta del producto.

El concepto de punto de venta desde el punto de vista del Merchandising,
dice ! " Es el lugar de expendio del producto, en donde se produce el

infercambio.”

Siguiendo el concepto anterior y aplicdndolo al tema en estudio. Creemos
que para la comercializacién de productos Chachis , deben determinarse
puntos de venta o puntos de compra de las artesanias estratégicamente.
Ademds, que hay que tomar en cuenta que en este caso el punto de venta
va estar en los detallistas o distribuidores de artesanias que se encuentran en
el mercado .

Aplicando ya a la comercializaciéon de artesanias Chachis a continuacion
realizamos una descripcion de los posibles puntos de venta en los cuales de
acuerdo a la investigacion realizada . No sin antes aclarar que para la

seleccion de los sectores de mercado se establecié una investigacion previa

7 Christopher Adams Salvatore 1°.Ed “Principios de merchandising” pag 58
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que soporta la designacion de puntos de venta de las artesanias  Chachis, y
gue se encuentra expuestas en el capitulo segundo.

El lugar fisico, donde se encontraran los puntos de venta de las artesanias
Chachis en la ciudad de Quito, en el sector de la Mariscal, deberd ser el

sector de la Mariscal, los lugares de venta de Artesanias.

Los puntos de venta, es decir, los aimacenes, son lugares especificos en
donde se venden solamente artesanias de otras comunidades indigenas
ecuatorianas y que responden al sisterna de distribucion selectiva escogido

para el proyecto.

El porque se escogieron estos dos sectores para puntos venta , responde en
primera instancia a la investigacion de mercados realizada para el
desarrolio de este trabagjo y segunda instancia creemos que con los objetivos
estratégicos del proyecto son lo mds recomendables para la venta de las
artesanias de la comunidad Chachi.

Listado sugerido de punios de ventas

Nombre: Direccién: Teléfono:

La Bodega Juan Ledn Mera 614 02-225-844
Los Pendoneros Juan Ledén Mera 820 02-237-390
El ekeco Juan Ledn Mera y Veintimilla 02-564-752

Galapagos Gallery Amazonas 1113 y Pinto 02-228-956
Centro Artesanall Juan Ledn Mera 804 02-548-235
Artesanias Inacario Juan Ledn Mera N 23-15 02-550-805
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The Ethnic Collection SSA  Amazonas n 1029

El Aborigen

Ecuafolklore

Jorge Washington 614

Robles 609

i
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02-543-589
02-508-953

02-524-315

* RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS PUNTOS DE VENTAS

1.- Que tipo de artesanias se vende mas?

Tejidos 7 35%
Madera 3 15%
Tagua 5 25%
Ceramica 3 15%
Paja Toquilla 2 10%
TOTAL 20 100%
2.- Cuales son sus clientes mas frecuentes?
Extranjeros 14 70%
Nacionales 6 30%
TOTAL 20 100%
3.- Quién le provee de las

artesanias?

Intermediarios 16 80%
Directamente 4 20%
TOTAL 20 100%
4.- El margen de utilidad % que usted

obtiene es de?

10a 30 13 65%
31a50 6 30%
51 a80 1 5%
81 a 100

100 0 mas

TOTAL 20 100%
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5.- Conoce usted la cultura
Chachi?
Sl 4 20%
NO 16 80%
TOTAL 20 100%
6.- Conoce las artesanias
Chachis?
Sl 4 20%
NO 16 80%
TOTAL 20 100%
7.- Por cual de estas artesanias estaria interesado en
adquirir ?
Baul grande 20 100%
Baul mediano 20 100%
Canasta mediana 20 100%
Porta cubiertos 20 100%
Shigra grande 20 100%
Shigra mediana 20 100%
Shigra mediana 20 100%
horizontal
8.- Cual seria su forma de pago?
Contado 1 5%
Crédito 4 20%
Consignaciéon 15 75%
TOTAL 20 100%
88
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CONCLUSIONES DE ENCUESTAS DE PUNTO DE VENTA

1.- Que tipo de artesanias se vende mas? ( clase de materiales)

Tipo de Artesania Vende mas

10% '@ Tejidos
15% 35% W Madera
0O Tagua
25% 0 Ceramica
° 15%

W Paja Toquilla

En lo que se refiere a los resultados obtenidos en la pregunta * que tipo
de artesanias se vende mas ( en que material), podemos concluir que al
igual que en los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a
turistas fanto nacionales como extranjeros, los puntos de venta registran
mayor porcentaje de ventas a las artesanias que entran el la categoria
de tejidos con el 35%, seguidos por la Tagua con un 25%, Madera con el
15%, Cerdmica con el 15% y por ultimo la Paja Toquilla con el 10% de Ia
participacion.

Podemos concluir que las artesanias de la cultura Chachi que
pretendemos comercializar entran dentro de los productos de mayor

demanda en el mercado.
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2.- Cuales son los clientes mas frecuentes?

Clientes Frecuentes

|

|
30% |
' El extranjeros |

W nacionales |

70% ' '

Con los resultados obtenidos en esta pregunta podemos concluir que le
70% de clientes son turistas extranjeros y el 30% nacionales. Lo cuadl
confirma los resultados obtenidos en la encuesta de mercado, realizada

anteriormente.

3.- Quién le provee de las artesanias?

Proveedores De Artesanias

20%
m_lnl‘érme_dié_n"os_|
| m Directamente I

| 80%

De los resultados obtenidos en la pregunta concerniente a proveedores,
podemos concluir que el 80% de los puntos de venta adquieren las

artesanias por medio de intermediarios, 1o cual provoca que la cadena
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de distribucién se incrementa y por ende los costos de comercializacion
aumenten.

Este resultado nos es un factor de gran importancia para el
establecimiento de un precio competitivo en el mercado de nuestro
producto, ya que al nosotros contar con una cadena de distribucién en
la cual solo existe un intermediario desde el productor al punto de venta
nos permite obtener un precio competitivo en la mayoria de nuestras

artesanias.

4.- El margen de utilidad de las artesanias que usted vende esta entre?

MARGEN DE UTILIDAD

0%
5% | m10a 30

0,

|.31 aso0 |
Ob51aé80
O81a 100
W 700 o mas

30%

65%

Los resultados obtenidos en esta pregunta nos permiten conocer los
mdargenes porcentuales de utilidad que obtienen los puntos de venta en
el mercado de artesanics, los cuales en porcentaje del 65% se

encuentran entre el 10% y 30% de utilidad.

Esta pregunta revela que el 65% de los puntos de venta tienen una
utilidad de entre el 10 % a 30% lo cual nos permite obtener un pardmetro
para establecer la utilidad y el precio de venta al publico conforme al

mercado ente.
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5.- Conoce usted la cultura Chachi?

CONOCE USTED LACULTURA
CHACHI

20%
oS/
m NO

80%

Como resultado de esta pregunta podemos encontrar que el 80% de los
puntos de venta no conocen nada sobre la Cultura Chachi y que solo el

20% fienen algan conocimiento sobre ella.

Los resulfados obtenidos en esta respuestas confirman que el
conocimiento tanto por parte de los furistas como de los punfos de
venta de artesanias, acerca de la cultura Chachis y las artesanias que
estos producen se encuentra en un porcentaje muy bajo 1o que dificulta

su comercializacion.

6.- Conoce sus artesanias?

En esta pregunta como consecuencia de la anterior encontramos 10s
mismos resultados por lo cual llegamos a obtener las mismas
conclusiones.

7.- Cudl de estas artesanias estaria interesado en adquirir?
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En esta pregunta se obtuvo como resulfado que de 20 puntos de venta
encuestados el 100% de ellos estaria interesado en adquirir artesanias de
la cultura Chachi.
Lo cual nos permite obtener como conclusidn que la infroduccién de las

artesanias en los puntos de venta es un hecho, pero dependiendo de

algunos otros factores como precio, entre otros.

8.- Cudl seria su forma de Pago?

Forma dePago

O contado
W credito
O consignacion

De acuerdo con el resultado de la encuesta , podemos decir que ya
que el 75% de los puntos entrevistados prefieren la venta de producto a
consignacion .Se necesita un centro de acopio en los cuales se puedan
almacenar las artesanias .

Con respecto al proceso de produccidn artesanal nosotros creemos
que para el inicio del proyecto , es necesario tener una inversion que les
permita realizar y mantener los productos mientras reciben el pago por

cada pedido a consignacion.
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CAPITULO 7

SUGERENCIAS DE MERCAHANDISING

Debido a la falta de imagen vy la falta de conocimiento de Ila existencia de
la cultura Chachi, en el presente capitulo hacemos una recomendacion
para promocionar dichas artesanias en los puntos de venta designados de

acuerdo con el presente trabajo.

En primera instancia creemos que es necesario realizar una etfiqueta en la
cual se explique de una forma sintetizada; el origen, lo que significa y lo que
es, la cultura Chachi. Ademdas en dicha efiqueta debe estar el logotipo
identificativo desarrollado por el gupo de comunicacién e imagen
publicitaria designado para este proyecto.

La etiqueta estard compuesta de dos piezas, una tarjeta de papel reciclado

y un lazo de cabuya que se o insertara en el exterior de cada artesania.

De acuerdo con los principales pilares de merchandising, creemos que es
aplicable para este proyecto, tomar en cuenta que en cada punto de
venta seria conveniente exponer los productos en un stand de acuerdo a la
calidad de cada arfesania, y con la cantidad adecuada de las mismas, en
relacion con el centro de acopio recomendado en el presente trabajo. Se
deberd tomar en cuenta el momento adecuado para la venta de
artesanias, es decir de acuerdo a la estacionalidad turistica aplicable para el

producto.
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Con respecto a la ubicacién de las artesanias o disefio de stands, creemos
que se podria ubicar denfro de cada punto de venta un tipo de mostrador
en forma de cabarfia hecha de cana guadua con techo de paja y distibuir
las artesanias de acuerdo a su famario. Se podrd colocar en la parte frontal
una afiche (POP), que explique en sintesis a la cultura; y el apoyo que

significa para la comunidad la adquisicion de estos productos.
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CONCLUSIONES

Después de la investigacion realizada durante la elaboraciéon del presente

frabajo podemos concluir:

1.

La Comunidad Chachi, no es conocida por los ecuatorianos. Menos adn
por los extranjeros; razén por la cual nos es dificil introducir y posicionar las

artesanias en el mercado.

La Comunidad Chachi debido a la crisis socio econdmica, se ve en la
necesidad de buscar nuevas fuentes de ingresos, por lo cual ha decidido
vender las arfesanias que produce a un precio poco representativo con

respecto a los costos y a la utilidad.

Las artesanias Chachis no tienen un disefio propio que 1os identifique frente

a las demas artesanias producidas por otras culturas ecuatorianas.

Debido a que no existen costos fijos en la elaboracién artesanal de
productos Chachis vy los costos variables son bajos, hemos podido
obtener precios competiivos en la mayoria de los productos a

comercializar,

Ya que la produccion no es industrial sino artesanal, los canales de

distribucion deben ser selectivos.
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RECOMENDACIONES

Después de la investigacion realizada durante la elaboraciéon del presente

trabajo podemos recomendar:

1. Se recomienda a la comunidad que organice y estandarice la
produccién de artesanias para que de esta manera sea factible llevar a

cabo el plan de Mercadeo que hemos desarrollado.

2. En cuanto al disefio de las artesanias, se recomienda crear uno propio v
distintivo de la cultura Chachi, ya que es la Unica manera de diferenciarlo

de los demds productos y lograr un posicionamiento.

3. Las artesanias deben reflejar calidad y cuidadosa elaboracién, por lo que
ademdas de ser hechas bajo un diseho distintivo, se recomienda

perfeccionar el frabajo artesanal.

4. Emprender un proceso de Administracién y control de las artesanias para

lograr una cormrecta estructura del inventario.
5. Se recomienda en una segunda etapa del plan, realizar una investigacion

de mercado para determinar que cambios deberdn implementarse en las

artesanias posteriormente.
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6. Recomendamos realizar una campana de Relaciones Publicas para que
se logre conocer y distinguir la cultura Chachi; al realizar una camparia de
este tipo, es posible utilizar los medios de comunicacion sin invertir grandes

cantidades de dinero ya que la ayuda social estd de por medio.
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ENCUESTA SOBRE ARTESANIAS

SOMOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE PUBLICIDAD DE LA UNIVERSIDAD DE LAS
AMEICAS Y ESTAMOS REALIZANDO UNA INVESTIGACION COMO APOYO A UNA
COMUNIDAD INDIGENA.

1. ;CUANTO TIEMPO LLEVA EN EL PAIS?

MENOS DE 5 Dfas [ ] sA10DiAS ] MASDE10Dias [ |

2. ;NACIONALIDAD?
NORTEAMERICANA| | EUROPEA [ ] LATINOAMERICANA| |

ASIATICA |:| OTRA D

3. (DETODAS LAS ARTESANIAS QUE USTED HA VISTO EN EL ECUADOR, CUAL ES LA
QUE MAS LE GUSTA?

4. ;CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?
RECUERDO |:| DECORACION |:| REGALO D

USO PERSONAL I:’

5. ¢(DONDE COMPRO LAS ARTESANIAS?
MERCADO ARTESANA[ | LosBiEs | CIUDAD TURISTICA [ |

ALMACEN I:’ CALLE D

6. (CONOCE LA CULTURA CHACHI?

SI ] NO ]

7. (EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA USTED?

20-30 D 31-45 D 46 a mas [I
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ENCUESTA SOBRE ARTESANIAS

SOMOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE PUBLICIDAD DE LA UNIVERSIDAD DE LAS
AMEICAS Y ESTAMOS REALIZANDO UNA INVESTIGACION COMO APOYO A UNA
COMUNIDAD INDIGENA.

1. (;DE TODAS LAS ARTESANIAS QUE USTED HA VISTO EN EL ECUADOR, CUAL
ES LA QUE MAS LE GUSTA?

2. ;CON QUE FIN COMPRA LAS ARTESANIAS?
RECUERDO |:| DECORACION ]:] REGALO |:|

USO PERSONAL I:’

3. (DONDE COMPRO LAS ARTESANIAS?
MERCADO ARTESANA[ | LOBBIES D CIUDAD TURISTICA D

ALMACEN [I CALLE D

4. ;CONOCE LA CULTURA CHACHI?

SI [] NO [ 1]

5. ;EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA USTED?

20-30 D 31-45 l:, 46 a mas I:’
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ENCUESTA PARA PUNTOS DE VENTA

SOMOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE PUBLICIDAD DE LA UNIVERSIDAD DE LAS
AMEICAS Y ESTAMOS REALIZANDO UNA INVESTIGACION COMO APOYO A UNA
COMUNIDAD INDIGENA.

1. ;QUE TIPO DE ARTESANIAS SE VENDEN MAS? (EN QUE MATERIAL)

TEGIDOS ‘:I MADERAI:, TAGUAI:’ CERAMICI:’ PAJA TOQUILD

2. ;CUALES SON SUS CLIENTES MAS FRECUENTES?
TURISTAS D NACIONALESD
% %

3. (QUIEN LE PROVEE DE LAS ARTESANIAS?

D INTERMEDIARIO D DIRECTO
4. EL MARGEN DE UTILIDAD DE LAS ARTESANIAS QUE USTED VENDE ESTA ENTRE:

10%a30% [ ] 31% a50% || 51% a80%[ |

81% 2 100%[_| 100 Jmas

. ¢CONOCE UD. LA CULTURA CHACHI?

SI D NO‘:I

(CONOCE SUS ARTESANIAS?

st [ ] No [ ]

7. ¢ CUAL DE ESTAS ARTESANIAS ESTARIA INTERESADO EN ADQUIRIR?

wn

S

D Baiil grande I:’ Baiil mediano |:| Canasta mediana
D Porta cubiertos D Shigra grande l:’ Shigra mediana
D Shigra mediana horizontal

8. ;CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR USTED?

Badl grande @ = ... USD
Baiil mediano @ .............. USD
Canasta mediana ... USD
Porta cubiertos ... USD
Shigra grande ... USD
Shigra mediana  ......cee.e. USD
Shigra mediana horizontal  .............. USD
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9. ;CUAL SERIA SU FORMA DE PAGO?

CONTADO |:’ CREDITOD

NOMBRE DEL LOCAL:

CONSIGNACI(’)D

DIRECCION:

PROPIETARIO:

TELEFONO:
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