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RESUMEN

En el presente trabajo investigativo, se desarrollé6 una exploracion fiable
sobre el estudio financiero de la comercializacién de hamacas del canton
Isidro Ayora en el recinto las Mercedes, bajo una entidad comercial del

producto. El cual queda estipulado de la siguiente manera:

Capitulo I.- EI marco tedrico, el cual contiene toda la parte investigativa del
proyecto junto con cada uno de los temas y subtemas que sobresalen en

la exploracion.

Capitulo Il.- El andlisis de los resultados, el cual demuestra la encuesta,
junto con sus tablas, graficos y por supuesto el respectivo analisis de cada

pregunta.

Capitulo 1ll.- La propuesta, en donde se encuentra la solucion ya

planteada al principio.

Por ultimo, las conclusiones y recomendaciones junto con los anexos.
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ABSTRACT

In this research work, development is an exploration on the reliable
financial study of the marketing of hammocks in the canton Isidro Ayora in
the compound the Mercedes, under a commercial entity of the product.

Which is stipulated in the following manner:

Chapter I. - The theoretical framework, which contains all the investigative
part of the project together with each of the topics and subtopics that

protrude in the exploration.

Chapter Il - The analysis of the results, which shows the survey along with
their tables, graphs, and of course the respective analysis of each

question.

Chapter 1ll. - The proposal, where you find the solution already raised at
the beginning.

Finally, the conclusions and recommendations together with the annexs.
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INTRODUCCION

En el presente proyecto se detallard el estudio financiero de la
comercializacion de hamacas del cantdon Isidro Ayora en el recinto Las
Mercedes, bajo una identidad comercial del producto, en lo que se refiere
a la artesania es conocido como el “Cantén de las Hamacas” ya que estas
son elaboradas por las mujeres ayorenses, con paja de mocora y son muy

apetecidas por la comodidad y frescura que brindan.

Por este motivo es de gran acogida por parte del turista ya que
brindan una excelente atencién a los turistas, el cantdn posee tierras
aptas para productos de ciclo corto y hasta hace pocos afios grandes
extensiones de tierra estuvieron cultivadas de algoddn, en la actualidad se
siembran productos de maiz, arroz, frejol, gandul, mango, mango, melén,
sandia, entre otro, al igual que su actividad ganadera que se perfila como
una gran potencial de la zona y a su vez la produccién avicola es de
primer orden, son motivos las cuales llenan de mucha expectativas a los
turistas que visitan el canton Isidro Ayora. Este canton es reconocido por
sus atraibles hamacas las cuales es el punto de encuentro por los
turistas, ya que es una atraccion de turismo nacional porque es una zona
eminentemente agricola, ganadera y artesanal. Cada vez existe mas

visitante por sus hermosas playas y balnearios que posee.

Ademas de brindar una excelente atencion a los turistas este
canton les ofrece balnearios de agua dulce uno de los balnearios mas
conocidos es “La Ciénaga” que esta a su vez incluye lugares de
produccion agricola y sitios de esparcimiento ecoldgico, también resulta a

Su vez interesantes la visita de granjas avicolas de moderna tecnologia.



1. Problema de investigacion

“‘De acuerdo a La Secretaria Nacional del Conocimiento y Talento
(2014), la misma informa que la matriz productiva cuenta con cuatros ejes
gue son: La diversificacion productiva basada en el desarrollo de
industrias, agregacion del valor en la produccion existente mediante la
incorporacion de tecnologia y conocimiento, sustitucion selectiva de
importaciones con bienes y el fomento a las exportaciones de productos
nuevos. Lo que se quiere insistir con estos puntos es que no sélo debe
existir la importacion de productos sino que se aproveche la produccién

nacional que hay en el Ecuador.”*

En la actualidad, los artesanos del recinto Las Mercedes realizan la
venta de sus productos. Es decir, las hamacas. Sin embargo, la venta se
realiza de forma rutinaria y sin contar con el aval de una identidad que
genere un impacto de calidad en los compradores. El hecho de que los
artesanos trabajen de tal manera no permite que se explote todo el
potencial turistico que posee la zona; por tanto no contribuyen al

desarrollo de su propia comuna y de manera general, la del pais.

En el presente trabajo, se ha determinado como problema la falta
de integracion comercial que existe en los productores de hamacas del
Canton Isidro Ayora para el desarrollo de una marca que haga distintiva
los bienes que comercializan lo que se considera esencial para el
desarrollo socioeconémico del pais, generando nuevos puntos de
comercio donde se genere la actividad economicamente activa de la

poblacién.

Una marca comunal permitira un aumento de reconocimiento del
canton y las hamacas que se crean entre los productores que son los

habitantes del sector. Esto implica que todas las partes se integren para

! Secretaria Nacional del Conocimiento y Talento. (20 de 05 de 2014). Secretaria
Nacional del Conocimiento y Talento. Obtenido de
http://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2013/01/matriz_productiva_WEBtodo.pdf



mejorar la imagen del Canton Isidro Ayora de forma conjunta, el cual a
pesar de que tiene muchos afos en la elaboracion de hamacas, se han

venido comercializando solamente a nivel informal.

Los fabricantes desconocen que una marca legal en sus productos
da una imagen de realce, en donde los consumidores estén mas seguros
de su compra y las condiciones de proceso de elaboracién. Isidro Ayora
es un cantén reconocido desde hace muchos afios por la variedad de

hamacas elaboradas.

Las hamacas que se elaboran en el cantdn Isidro Ayora son de
gran calidad y de buena durabilidad. Para la elaboracién de las mismas,
se utiliza la paja mocora. No obstante, no se estd dando realce a las
cualidades del producto y no se genera impacto en quien la adquiere o el
posible comprador que esté interesado. Por ello, los habitantes necesitan
de la integracion de su produccion para el desarrollo de su potencial y

ventas en el recinto.
Causas

e Falta de iniciativa empresarial.
e Falta de capacitacion a artesanos.

e Falta de preocupacion por parte del Municipio del Canton.
Consecuencias

e Poco ingreso para artesanos.
e Falta de reconocimiento del origen del producto.

e Desconocimiento de poder emprender un mejor negocio.

Formulacién y Sistematizacion del Problema

El planteamiento del problema se presenta de la siguiente manera:
¢, De qué manera ayudaria la venta de hamacas artesanales a incrementar
los ingresos econdmicos de los productores de Isidro Ayora recinto “Las

Mercedes”?



Para la sistematizacion:

) ¢,Cual es la situacion actual de la comercializacion de
hamacas dentro del Canton Isidro Ayora?

o ¢, Cual es la posible demanda de los productos generando
la ventaja competitiva?

o ¢,Cuadl es la decision de los productores de hamacas

en la integracion comercial?
¢, Cual es la inversion a realizar para el desarrollo del negocio?

2. Objetivos de lainvestigacion

Objetivo General

Realizar un estudio financiero de la comercializacion de
hamacas del canton Isidro Ayora en el recinto Las Mercedes

bajo una identidad comercial del producto.
Objetivos Especificos

e Conocer la situacion actual de la comercializacion de
hamacas dentro del Cantén Isidro Ayora

e Identificar la posible demanda de los productos generando la
ventaja competitiva.

e Calcular la rentabilidad financiera del negocio

3. Justificacién del proyecto

El presente proyecto se basa en el estudio financiero de la
comercializaciébn de hamacas del Canton Isidro Ayora en el recinto Las
Mercedes, bajo la identidad comercial del producto, la cual se realizara el
correcto estudio acerca de las ventas que se realizan en dicho reciento que
es de gran atraccion turisticas por parte de los extranjeros como de los

ecuatorianos.



Las teorias que van a justificar el presente trabajo se expondran en el
enfoque de lo que es la comercializacion, integracion comercial y la
importancia de entablar negociaciones introduciendo a otros mercados que el
Ecuador tiene, por cual sera de gran beneficio al sector artesanal, la cual con
este proceso se requiere realizar la mejora en la comercializacion en dicho
Recinto del Canton Isidro Ayora y que esta a su vez puede contribuir en la
mejora de la economia del pais. Dentro del transcurso del desarrollo de este
proyecto se podra visualizar las posibles mejoras dentro del area de la

comercializacion de algun producto.

Dentro de esta justificacion también interviene la justifica practica la
cual se basa en analizar la demanda que se tiene acerca de la
comercializacion de nuevos productos, puesto que se busca aprovechar el
potencial de produccion de hamacas en el Cantén Isidro Ayora del pais de

Ecuador.

4. Hipotesis y variables
Hipotesis

Si se analiza la posibilidad de integracion comercial en los
productores de hamacas del Cantén Isidro Ayora, entonces se podra
evidenciar la importancia del desarrollo de identidad comercial que ayude
a los artesanos al incremento de sus ventas y el desarrollo del potencial

turistico.

Variable Independiente: Integracion comercial de los productores

de hamacas del Canton Isidro Ayora.

Variable Dependiente: Desarrollo de una marca comunal que

identifique la produccion de hamacas en el canton.
5. Aspectos metodoldgicos

Disefio de la investigacion



El desarrollo del siguiente trabajo esta relacionado con la realizacion de
una investigacion de campo ya que es necesario reconocer el problema
de investigacion, sabiendo qué sucede con la produccion de las hamacas
en Isidro Ayora y cdmo los productores pueden llegar a la integracion
comercial. Con este trabajo, se busca dar una solucion oportuna al
problema descrito, asi como saber la manera mas viable que ayudara a
que la propuesta sea la adecuada y pertinente para los productores de
Isidro Ayora. La investigacion se fundamentd bibliograficamente para
profundizar y respaldar los enunciados en el problema. Es decir, referir a
los lectores de este trabajo que todos los conceptos manejables son
soportados por la ciencia y la experiencia de grandes profesionales. Se
trata de una investigacion con disefio en paralelo explicativo-descriptiva.
Es en paralelo debido a que se combinaran los estudios cuantitativos y
cualitativos de los resultados, explicativos porque se indagara y
averiguara sobre la produccion de hamacas de diferentes tipos y
materiales lo cual genera productos de calidad y la oportunidad presente

en el mercado.
Poblacién y muestra

Como poblacién estan los productores de hamacas ubicados en el cantdn
de lIsidro Ayora quienes tienen los conocimientos e instrumentos para
realizar la elaboracién de este tipo de producto y a quienes se les
realizard un plan de comercializacion para incentivar una fuente de

ingreso que a la vez no ha sido identificada por ningun otro mercado.

El tipo de muestra para el presente estudio serd no probabilistico

de casos-tipos ya que el objetivo de esta clase de muestras es: “...la
riqueza, profundidad y calidad de la informacion, no la cantidad ni la
estandarizacion”. (Calderon, Castano, & German, 2009) Existen alrededor
de 250 productores de hamacas, por lo que se utilizara la férmula de

calculo de la muestra finita:



Zipg
2 [N-1]+ Z%pg

l}g:

Muestra: n=1.96"2 0.5 x 0.5 x 250

0.05%2(357-1) + 1.96 (0.5x0.5)

Poblacion= 250
Muestra= 152

Z= Nivel de Confianza
N= Poblacion
p=Probabilidad a favor
g=Probabilidad en contra
e=Error de estimacion

n=Tamaino de la muestra

6. Novedad cientifica

La novedad cientifica acerca del presente proyecto es acerca del
estudio de la comercializacion que se realizara en el Cantén Isidro Ayora
recinto Las Mercedes, las cuales mediante este estudio se requiere
incrementar las ventas para que puedan tener un mejor desarrollo en el
area del comercio, las cuales es muy importante que tengan un progreso
en el ambito laboral dentro de las artesanias que nos brindan este

Canton.

Para poder un mejor desarrollo de la comercializacién se hace el

desarrollo de las técnicas las cuales dentro de esto los turistas se queden



fascinados con las artesanias que presenta el recinto, en las que también
intervienen dentro de estas técnicas son los precios con los que ofrecen al

publico dicho servicio y a su vez podran tener mayor visita de los
extranjeros.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de estudio

Se toma como referencia en antecedentes de estudios los
proyectos ejecutados por los diferentes tipos de autores en las cuales se
hard una deduccién de cada uno de ellos, en las cuales se citan lo

siguiente trabajos:

De acuerdo a Eduardo Conesa (2011) en su proyecto titulado “Los

acuerdos comerciales preferenciales” ?

Indica que los acuerdos comerciales preferenciales existen desde
hace varios afios, mucho mas antes de la creacion del Acuerdo General
sobre Aranceles Aduaneros y comercio, por lo cual la integracion
comercial es muy importante en todos las empresas 0 negocios que estén
prestos a su servicio. El proceso de integracion comercial es el proceso
de unién de mercados cuyo objetivo tiene la formacion de espacios
econdémicos ya que pueden ser supranacionales de tal forma que sean

competitivos y eficientes que los de origen.

Segun lo expuesto por Adolfo Fernandez Puente y Patricio Pérez
Gonzélez (2009) en su proyecto titulado “Integraciéon comercial y

crecimiento econémico” 3

2 Conesa, E. (2011). Los acuerdos comerciales preferenciales. Alemania.

3 Puente, F., & Gonzélez, P. (2009). Integracién comercial y crecimiento econémico .
Africa.



Comenta que la integracion comercial es un proceso por medio del cual
dos o0 mas mercados se unifican para realizar una misma accion de mano
de obra, es decir se requiere una coordinacion politica ecoOnomica Yy
social en cada una de las ciudades en las que se desea ejecutar este tipo
de proceso. Una de las posibilidades mas importante en el desarrollo del
mismo es la eventualidad de desarrollar nuevas actividades en diferentes
ambitos ya sea en el ambito industrial, tecnologico y cientifico u otros
tipos de emprendimientos que se realicen en las diferentes actividades
cotidianas.

Lo indicado por Albert Hazeloop (2008) en su proyecto titulado “La

Integracién Econémica en el mercado comuin y la unién econémica” *

En los procesos que realiza la integracion econdmica se puede
evaluar las diferentes etapas que corresponden a diferentes grados de
integracion econdémica, por la cual son puntos importantes dentro de este
proceso y son: La zona libre de cambio, zona de libre comercio, la union
aduanera, el mercado comun, la uniébn econdmica, y la integracion
econdmica. Es muy importante ejecutar este tipo de proceso ya que asi
se podrd efectuar una sola union con sus diferentes actividades

cotidianas.

1.2. Fundamentacion tedrica

1.2.1. Comercializacion

Segun lo expuesto por (Balanza, 2006): “La comercializacién es un
proceso, en el cual por etapas y por diferentes tipos de empresas se
realizan varias funciones que conducen el producto desde el sitio de

produccién al lugar del consumo” ®

4 Hazeloop, A. (2008). La Integracién Econémica en el mercado comtn y la unién
econdmica . Espana.

> Balanz3, |. (2006). Disefio y comercializacién . Thomson: Paraninfo .
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La comercializacién del producto, a diferencia de la gestibn de los
productos se ocupa de las tareas de marketing mas salientes o para el
cliente. Por ejemplo, la gestion de productos se ocupa de los aspectos
bésicos del desarrollo de productos dentro de la empresa, mientras que
los departamentos de marketing, ofertas de productos con la
comercializacion del producto a los clientes, clientes potenciales, y otros,
se puede determinar que la comercializacion es el conjunto de las
acciones encaminadas a comercializar productos ya sea un bien o un

servicio.

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y
lograr informacion del mercado. El intercambio suele implicar compra y
venta de bienes y servicios. Se refiere al conjunto de actividades
desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de una determinada
mercancia, producto o servicio. Es decir, la comercializacion se ocupa de

aquello que los clientes desean.

Por otra parte se puede asociar la comercializacion a la distribucion
o logistica, puesto que se encarga de hacer llegar fisicamente el producto

o0 el servicio al grupo objetivo o consumidor final.

Lo indicado por (Albert & Giménez, 2006): Los canales de
comercializaciobn pueden ser considerados como conjuntos de
organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por el

cual un producto o servicio esta disponible para el consumo.” ©

Lo indicado por el autor nos expuso que los canales de
comercializacion son formas o medios de realizar las ventas, las cuales
dentro de esto existen diferentes canales de comercializacion que son las

siguientes:

® Albert, P., & Giménez, H. (2006). Comercializacién de productos . Espafia: Agricola.
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e Representantes intermediarios
e Distribuidores mayoristas
e Venta directa

e Distribuidores minorista
e Call center

¢ Retall

e Social cities

e Web

e Referidos

e Licitaciones

e Venta publica

e Sell all

Como menciona (Cabello M. , 2004) “La gestion de
comercializacion debe elegir y desarrollar estrategias que se construyen
con base en las caracteristicas de cada organizacién y las realidades del

entorno en el que se participa” ’ (Pag. 125).

Existen diversas formas de llevar a cabo la operacion de
comercializacion de un bien o servicio, ya que la finalidad es poder
abastecer al grupo objetivo de los beneficios con los que cuenta el
producto, por ende se establecer cuales son los puntos importantes que
nos beneficia para poder obtener una buena comercializacion de un

producto.

La comercializacion puede concretarse en diferentes lugares las cuales

nos pueden servir de gran apoyo, son los siguientes:

1. Tiendas
2. Almacenes

3. Mercados.

7 Cabello, M. (2004). Administracidn, gestién y comercializacién . Barcelona : AKAL.
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La comercializacion también se puede desarrollar a distancia, ya sea por:

a) Internet
b) Teléfono

c) Catalogo

El éxito de la comercializacién proporciona un flujo regular de ingresos
para pagar por las operaciones del negocio. Programas de marketing que
fortalecen la lealtad de ayuda al cliente para asegurar ingresos a largo
plazo, mientras que los nuevos flujos de ingresos de programas de
desarrollo de productos abiertos. El financiamiento también juega un
papel en el éxito de marketing ofreciendo a los clientes los métodos
alternativos de pago, tales como préstamos, condiciones de crédito

extendido o arrendamiento.

Lo indicado por (Horton, 2006) “La comercializacion y la produccion
estan muy relacionadas y el estudio de cada una de las disciplinas deben

tener en cuenta a la otra” 8 (Pag. 19).

Se conoce como comercializacion ilegal al proceso de venta que se
realiza por fuera de la ley, ya sea en puestos informales que no pagan
impuestos ni ofrecen garantias al comprador, es por ende que al
momento del cliente recibir su producto que fue exportado tiene
inconveniente ya que no se realizé de una maneara legal y por ende es

un comercio ilegal.

Las actividades de negocio involucradas en el movimiento de los
bienes y servicios, desde el punto inicial de la produccién hasta su llegada
a manos del consumidor. Con lo mencionado anteriormente se puede
decir que la comercializacion comprende un proceso amplio y de suma

coordinacién. La comercializacion es un proceso que las empresas deben

8 Horton. (2006). Produccién y comercialicién . Catalunya : Potato.
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desarrollarlo de una manera eficiente, indiferentemente del mercado en

donde se desenvuelvan.

Para (Cabarcos, 2009):

En una definicién sencilla de comercializacion se incluirian todas las
actividades relacionadas con la movilizacion de los articulos desde
el productor hasta el consumidor. También se comprenderian todas
las actividades de intercambio en la compra y venta; todas las
actividades fisicas destinadas a aumentar la utilidad de tiempo, de
espacio y de forma del articulo considerado. °

En si la comercializacion se trata de hacer llegar el producto al
consumidor final por los diferentes medios establecidos por la empresa,
ya que son decisiones estratégicas que se toman para que una unidad de
negocio fluya dentro del mercado en el que se desarrolla.
Comercializacion 'y venta son  funciones  complementarias.
Comercializacion crea conciencia y construye preferencia por un
producto, ayudando a los representantes de ventas de la empresa o
personal de ventas al por menor se venden mas de un producto.
Marketing también es compatible con las ventas de generacién de clientes

potenciales para el equipo de ventas durante el seguimiento.

9 Cabarcos, N. (2009). Promocién y venta de servicios . Barcelona: Ideas propias.
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Figura 1 Modelo de comercializacion

PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR

MERCADO MAYORISTA
(CONCENTRACION)

MAYORISTA w MAYORISTA

/ \ CONSUMIDOR

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR  CONSUMIDOR

Fuente: (Administraciéon y comercializacion , 2009)°

Areas que abarca la comercializacion

Dentro del proceso de comercializacion abarca una serie de
actividades de las cuales se puede cada una de ellas cumplen una
funcién muy importante dentro de la comercializacion, las cuales

son las siguientes:

e Las compras
e Las ventas
¢ Manejo de inventarios

Funciones de la comercializacion

1. Precios
2. Venta

3. Financiaciéon

10 cabarcos, N. (2009). Promocidn y venta de servicios . Barcelona: Ideas propias.
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4. Promocion
5. Distribucion

6. Manejo del producto

1.2.2. Produccién de hamacas
Segun lo expuesto por (Borchart, 2009):

En Ecuador se ha ubicado una enorme importancia sobre la
elaboracion de productos textiles; entre ellos las hamacas, lo que ha
permitido aumentar la produccion, innovar los disefios e incluso
incursionar un poco mas en el mercado donde se los da a conocer

en los cuales se realiza una valoracion a la cultura. 11

Las hamacas son elaboradas en grandes cantidades por los

artesanos indigenas. Son elaboradas en diferentes materiales y modelos:

a) Hamacas de algodon hechas en telar de pedal y tefiidas con tintes
naturales, tienen colores sencillos y disefios simples.

b) Hamacas hechas de material sintético, son elaboradas en telares
eléctricos, presentan muchas combinaciones de colores y varios
disefios indigenas, son una combinacion de algodén y orlon.

c) Hamacas asientos, son una opcion bastante comoda para el
consumidor en cuanto a espacio fisico se refiere, generalmente son
realizadas en base de algodon, por su resistencia y durabilidad.

d) Hamaca de silla es un bello complemento para cualquier esquina
de un cuarto o terraza, las barras de madera en su color natural,
les dan una mejor y lujosa vistosidad y comodidad.

e) Hamacas rectangulares para recostarse pueden tener capacidad
para hasta dos personas.

1.2.3. Las compras

11 Borchart, C. (2009). La audiencia de Quito. Quito: Abya Yala.
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Compras es la operacion que una empresa realiza para adquirir
una determinada materia prima para la produccion de su producto, a la

vez que sirve de abastecimiento de un servicio.

Lo indicado por el autor (Martinez, 2007) nos indica que “La
gestion de las compras constituye un proceso complejo que requiere una

serie de acciones y decisiones no carentes de importancia.” 1> (Pag. 45).

Para poder realizar el proceso de compra es importante que haya
una planificacion y una organizacion de los requerimientos que se buscan
hacer, dentro de esto para la empresa es muy importante tener el
aprovisionamiento la cual busca que la comercializacion sea de una
manera eficaz ya que en el proceso de compra es el conjunto de etapas
por las que pasa el consumidor para poder adquirir algo, en las cuales

etapas que son la siguiente:

¢ Necesidad sentida
¢ Necesidades de compras
e Decision de compra

e Satisfaccion después de la compra

Las compras que mas se dan en una empresa, son las
relacionadas a la materia prima que se utilizan para la elaboracién del

producto.
1.2.3.1 Compras de materia primas

La compra de materia prima para una empresa, €s un proceso
llevado a través de un estricto control, puesto que de este abastecimiento
que exista se va a dar la produccion de los productos que se

comercializan.

12 Martinez, E. (2007). Gestidn de compras . Barcelona : FC.
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La materia prima que se adquiera va a depender de la industria en
la que esté inmiscuida la empresa, ya que se denomina materia prima a la
materia que se extrae de la naturaleza y que se trasforma para elaborar
materiales que mas después se transformaran en bienes de servicios las
cuales seran obtenidos por parte de los consumidores que haga la

adquisicion de dicho producto o servicio.

La materia prima se constituye con el elemento inicial para poder
desarrollar un producto, es muy importante que la empresa productora
haga la mejor seleccidon de estos elementos para asegurar al consumidor
final un producto de calidad. Las materias primas son a menudo los
recursos naturales como el petroleo, el hierro y la madera. Antes de ser
utilizado en el proceso de fabricacion de materias primas a menudo son
modificadas para ser utilizadas en diferentes procesos. Las materias
primas se refieren a menudo como los productos basicos, que se

compran y venden en las bolsas de comercio de todo el mundo.

En el manejo de los inventarios, sean de materias primas, de
productos en proceso o terminados, es necesario tener especial cuidado

en aspectos como:

e el almacenamiento
e transporte

e El proceso mismo de adquisicion.

1.2.4. Las ventas

Para (Balaguer, 2008) “La venta simple es aquella en la que hay un
comprador y un vendedor, y entre ellos se produce una entrevista de
ventas que puede concluir en una venta. Digamos para ser graficos que

es un uno contra uno” 13

13 Balaguer, F. (2008). El plan de ventas. Catalunya: ESIC.
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El término ventas tiene diferentes definiciones dependiendo en el
contexto que se maneje de una manera mas explicita se entiende por
ventas al intercambio de dinero por un producto, una venta involucra al

menos tres actividades importantes las cuales son los siguientes:

1. Cultivar un comprador comercial potencial
2. Realizar las ventajas del producto

3. Decidir los precios
1.2.4.1 Tipos de ventas
Existen diversos tipos de ventas, que son:

e Ventas directas

e Ventas industriales
e Ventas indirectas

e Ventas electronicas

e Ventas intermediadas

1.2.4.2 Caracteristicas de la promocion de ventas

Existen tres caracteristicas que se distinguen de las actividades de

la promocion de ventas:

1. Selectividad
2. Intensidad y duracion

3. Resultados a corto plazo

El proceso de venta se realiza a través de diferentes técnicas que son
empleadas por la fuerza de ventas de las empresas, de acuerdo con los
objetivos propuestos. El gerente de ventas tiene una gran responsabilidad
dentro de la empresa por que el producto o servicio que ofrece es la
principal fuente de ingresos, cuando el gerente cuenta con todas las

cualidades y practica sus funciones y si cuenta con estas caracteristicas
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(cualidades de un lider, ser honesto, catalizador, tomar decisiones y

ejecutarlas) seguramente la organizacion tendra éxito

Las personas encargadas de realizar la venta de productos deben
tener una preparacion constante del trabajo que desarrollan, puesto que
cada dia hay clientes que muestran distintas objeciones frente a una
compra, ya que cada uno se caracteriza por diferentes formas en que
trata al vendedor ya que no todos tienen buenos valores. La venta es un
acto de finalizacion de wuna actividad comercial, en el cual
se comercializan bienes o servicios. El proceso de venta forma parte del

proceso global de marketing.

El proceso de venta implica crear una relacion con los clientes, la
identificacién de las necesidades del cliente y deseos, ofreciendo posibles
soluciones que satisfagan sus necesidades y deseos y cerrar la
venta. También puede implicar la gestion permanente de la relacion

comprador y el vendedor.

En la mayoria de los casos, el proposito de operar un negocio es
generar un beneficio. Las empresas obtienen un beneficio mediante el
desarrollo, fabricacion y entrega de productos y servicios a los
consumidores. La venta es el proceso de ayudar a los clientes a comprar
los productos y servicios que la empresa ofrece a un precio que genere

un retorno rentable para el negocio.

El éxito de su pequefia empresa depende de su capacidad para satisfacer
las necesidades de sus clientes y vender sus productos y servicios de una
manera que sea sostenible. Venta efectiva puede hacer una mejora
significativa de la rentabilidad de su negocio, tanto a corto como a largo

plazo.
1.2.4.3 Objetivos de la promocién de ventas
Los objetivos de la promocién de venta son los siguientes:

Objetivos de promocion de ventas para consumidores:
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e Estimular las ventas de productos establecidos.

e Atraer nuevos mercados.

e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

e Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

¢ Aumentar las ventas en las épocas criticas.

e Atacar a la competencia.

e Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinaciéon y de los

que se tiene todavia mucha existencia.

1.2.4.4 Técnicas de ventas

Hay una serie de técnicas de venta comunes que las empresas
pueden utilizar para satisfacer las necesidades de sus clientes,

incluyendo:

e La venta directa: tratar directamente con los clientes vendedores
cara a cara.

e Venta al por menor: los productos se ofrecen a través de una
tienda que los clientes pueden visitar.

e Venta de agente: un agente vende productos y servicios en
nombre del proveedor.

e Tele ventas: productos y servicios se venden directamente en el
teléfono sin contacto cara a cara.

e Venta a domicilio: vendedores visitar a clientes potenciales en sus
casas Yy vender a ellos directamente.

e Negocios a la venta de negocios: negocios venden directamente
a otras empresas.

e Negocios a la venta de gobierno: las empresas desarrollan
soluciones y las venden a las agencias y departamentos del
gobierno.

e Venta por correo: los clientes compran directamente de un
catalogo sin ver el producto de primera mano.

e Venta en linea: los productos y servicios se venden directamente

en Internet.
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1.2.4.5 Laventa efectiva

Los objetivos y caracteristicas de la venta, generalmente estan basado en
las necesidades del cliente y el vendedor. Los objetivos de la empresa
que vende un producto o servicio son diferentes de los objetivos del

comprador que realiza una compra.

La clave de la venta efectiva es ser capaz de negociar un acuerdo
que beneficia tanto a la empresa y el cliente, dentro de esto se da la
satisfaccion del cliente ya que la empresa se preocupa por realizar cada
una de las funciones que el consumidor requiera, ya que mediante la
venta efectivas se pueden deducir técnicas ya que son herramientas e
instrumentos que se aplican en el proceso de la venta para poder
persuadir al cliente o al posible cliente hacia la propuesta del vendedor.

Algunos vendedores tienen la impresion de que la venta se trata de
hacer lo que sea necesario para hacer una venta que genere rentabilidad
tanto para el negocio como sea posible. Esto conduce a clientes
insatisfechos y pueden tener una influencia duradera en la impresion

negativa del cliente del vendedor y la empresa.

El objetivo general de las ventas es ayudar a la empresa a alcanzar
el éxito y la sostenibilidad. La venta efectiva tendr4 un impacto positivo en
otras areas del negocio y ayudard a mejorar el flujo de efectivo, la
estabilidad y la capacidad de generar un beneficio, los objetivos de ventas
no solo expresan las expectativas de la administracion de ventas sino que

representa estandares para medir y evaluar el desempefio real de ventas.

Establecer objetivos de ventas es un proceso estructurado pasos a
paso. Con base en la mision corporativa, la gerencia general establece los
objetivos corporativos para el periodo planeado. Estos objetivos a su vez
determinan los objetivos de marketing los cuales también se emplean

para los prondsticos de ventas. Lo mas importante es que los objetivos
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deben ser especificos y expresar con precisibn que se va a lograr

mediante la estrategia de la organizacion de ventas.

La venta efectiva se caracteriza por la comunicacién abierta entre
compradores y vendedores acerca de las expectativas de ambas partes
para la venta. Es necesario determinar lo que el cliente quiere obtener de
la venta y luego proporcionar un producto o servicio que mejor satisfaga
sus necesidades a un precio que sea justo tanto para el cliente y la
empresa. Una vez que haya hecho una oferta, entonces es
responsabilidad del cliente para decidir si procede o no que el acuerdo es

una buena relacion calidad-precio antes de hacer una compra.
1.2.5. Manejo de inventarios

El manejo de inventarios es un control que se debe tener en las
empresas, con el fin de poder detallar la cantidad de productos con la que

cuenta y la que necesita para comercializar.

De acuerdo a lo expuesto por (Render, 2006)

El manejo de inventarios es la actividad central de la administracion
del apoyo logistico. Su funciébn es mantener un equilibrio entre la
demanda de los beneficiarios y las adquisiciones del proyecto. Si el
manejo de inventarios funciona debidamente, el consumo o venta
de productos baja el nivel del inventario y la compra lo vuelve a
aumentar en un proceso continuo, de tal forma que no se llegue a
agotar ningun producto ni tampoco se amontonen productos sin
utilizar. 4

Este control que se realiza de la mercaderia debe ser muy estricto,
puesto que en base a esto también se toman decisiones que son
indispensables para cumplir con los objetivos de ventas planteados, ya
gue son recursos que se despliegan a lo largo del complejo de sistema de

relaciones intra e interempresa para poder permitir la operacion

14 Render, B. (2006). Métodos cuantitativos para los negocios . Barcelona: Pearson
educacion .
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econdmica y fluida y a la vez para absorber el impacto de la variabilidad,

garantizando la maxima satisfaccion del cliente.

Canales de comercializacion

Entre los canales de comercializacibn adecuados se puede

mencionar:

1. Canales directos: cuando la empresa fabricante se encarga de
realizar la distribucion al usuario final, este tipo de canal no tiene ningun
tipo de intermediarios por lo tanto el productor desempefia la mayoria de

las funciones de mercadotecnia tales como:

% Comercializacion
« Transporte
« Almacenaje

% Aceptacion de riesgos

2. Canales indirectos: dentro de los cuales se va a incluir:

a) Representantes autorizados
b) Distribuidores autorizados

c) Comerciantes mayoristas

En este tipo de canal se presenta un intermediario a partir de esto se

pueden distinguir dos tipos de canales indirectos:
Canal corto

Este cuenta con un solo mediador entre el productor y el consumidor

final, por ejemplo la venta de automoviles.
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Canal largo

El canal largo se caracteriza por la presencia de una cantidad numerosa
de intermediarios, y suele identificar a la gran mayoria de productos de

consumo.

Este canal suele incluir a mayoristas, distribuidores especiales,
revendedores, etc. Existe una idea generalizada acerca de que mientras
mayor sea la cantidad de mediadores en un canal de distribucion, mayor

sera también el precio del producto o servicio.

Figura 2 Diferentes canales de comercializacion de un producto

Canal
broker

Canal Canal Canal
directo detallista distribuidor

Productor Productor Productor Productor

v

Broker

Distribuidores

Distribuidores
Detallistas Detallistas

Fuente: (Cantos & Cantos, 2008)%°

Detallistas

Consumidor

15 Cantos, M., & Cantos, M. (2008). Introduccién al comercio internacional . Lima: UOC.
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Para poder realizar la operacion de comercializacion de algun tipo
de producto, es de suma importancia realizar un estudio de mercado, para
que asi de esta manera se pueda detectar las necesidades de los
consumidores o usuarios finales, encontrando la forma que el bien o
servicio en oferta cumpla con las expectativas del cliente. Cabe realzar

gue la comercializacion también incluye actividades como:

o Telemarketing

e Mailing

e Ventas

e Técnicas de ventas

e Publicidad

¢ Merchandising

e Mercadeo

o Ferias especializadas

e Exposiciones.

El canal de comercializacién, es una secuencia de actividades o
tareas que tienen como finalidad llevar los productos desde el fabricante

hasta el consumidor final.

Los integrantes del canal de comercializacién son muy importantes,
ya que tienen gue trabajar de una manera coordinada y sincronizada para

gue se pueda vender un producto, cumpliendo los objetivos propuestos.

Es indispensable que las personas que integran el canal de
distribucion se comprometan a realizar un trabajo ajustado a las
perspectivas de la empresa.

1.2.6. Investigacion de mercado

Lo expuesto por (Trespalacios & Acebrén, 2009) la investigacion de

mercado:

La investigacibn de mercados implica el diagnéstico de
necesidades de informacion y su buUsqueda sistematica y
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objetiva mediante el uso de métodos para sus obtencion,
analisis e interpretacion con el fin de identificar y solucionar
problemas y aprovechar oportunidades en el campo del
marketing. (Pag. 68). 16

El campo de investigacién de mercados dentro de una empresa es

una herramienta necesaria para el desarrollo del marketing.

En una investigacion de mercado se hace el analisis de los

diversos cambios en el entorno y el accionar de los consumidores, puesto

que, ayuda a generar una determinacion en relacion a:

Recursos,
Oportunidades
Fortalezas
Capacidades
Debilidades

Amenazas de una organizacion.

Objetivos de lainvestigacion de mercado

La investigacion de mercado como tal tiene diferentes fines entre los

cuales se puede mencionar varios objetivos como:

Social

Ya que por medio de este se puede satisfacer las necesidades de
los clientes, sea por un bien o servicio que se necesite. A partir de
esto se puede complementar que el producto debe de cumplir las

expectativas del consumidor.

Econdmico:

16 Trespalacios, J., & Acebrén, B. (2009). Investigacidn de mercados. Barcelona:

Paraninfo.
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Puesto que se determina el nivel econémico de éxito o fracaso que
se puede tener al crear una empresa o introducir un producto al

mercado.

e Administrativo:
En este objetivo se incluye la buena planeacion organizaciéon vy

control del negocio.
Beneficios de la investigacién de mercados

La investigacion de mercados trae consigo un sinnumero de
beneficio que favorece a la empresa, en las cuales se toma en cuenta los

siguientes beneficios que son los siguientes:

e Mejor informacion para tomar decisiones.

e Proporciona informacion real y expresada en términos concretos.
¢ Facilita conocer el tamafio real del mercado.

e Determina el tipo de producto que debe comercializarse.

e Define las caracteristicas de los clientes.

e Ayuda a conocer el perfil del consumidor.

Proceso de investigacién de mercado

Para poder elaborar una investigacion se debe de seguir algunos
pasos en las cuales no van a ayudar a realizar una correcta investigacion

en las cuales se pueden establecer los siguientes puntos:

e Definicién del problema
Dentro de este paso se formula el problema y se definen los
objetivos.

e Seleccion del disefio de investigacion

Aqui se debe demostrar el tipo de investigacion a realizar.
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e Recoleccion de datos y analisis

Se realiza el procesamiento de la informacion recolectada.
e Formular hallazgos:

Se realiza deducciones acerca de lo que sucede en el mercado.
e Seguimiento y control de marketing

Preparacion de las estrategias a tomar después de lo

investigado.

Segun lo que comenta (Malhora, Java, & Madga, 2009):

La investigacion de mercados tiene numerosas aplicaciones en la
direccién comercial de las empresas. Se desarrollan estudios concretos
para analizar los mercados y el entorno de la empresa, estudios
relacionados con las politicas de marketing que ayuden a elegir entre
varias decisiones alternativas y, por ultimo, investigaciones sobre los
resultados obtenidos y el control de los planes y programas vigentes.
(Pag. 85). 1/

Haciendo relevancia a lo anteriormente planteado se pudo concluir que
uno de los fines de la investigacion de mercado es ayudar a definir las
estrategias de marketing que permitan el crecimiento de la empresa, a la
vez que ayuda a llevar un estricto control de las acciones realizadas para
mejorar la parte comercial de una empresa, ya que por medio de
estrategias se puede determinar una evolucion dentro de la empresa y por
ende se toma en cuenta que las estrategias de marketing son muy

importantes en desarrollo de un negocio.

Con el desarrollo de la investigacion de mercado se ha podido
consolidar los que es la mercadotecnia, puesto que, a partir de la
realizacion de esta se pueden tomar decisiones fructiferas para el avance

de la compaiiia.

7 Malhora, N., Java, J., & Madga, E. (2009). Investigacién de mercados . Lima: Pearson
Educacion .
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Tipos de investigacién de mercado

Existen diversos tipos de investigacion de mercado, en las cuales
se puede recolectar datos importantes de los compradores y clientes de
un negocio ya que estan enmarcadas dentro de la busqueda de

informacion primaria o secundaria.

Los tipos de Investigacion primaria son:

e Cuantitativa
Para (Cook, 2006) es: “La investigacion que utiliza el analisis
matematico.” (Pag. 18). Sirve para determinar los gustos, disgustos

y motivadores comunes de los clientes.

e Cualitativa
Segun lo que nos expone (Cook, 2006)es: “La investigacion cuyos
descubrimientos no son sujetos a una cuantificacion o a un analisis
cuantitativo.” 18 (P4ag. 108).

Las fuentes secundarias son textos basados en fuentes primarias, e
implican generalizacién, analisis, sintesis, interpretaciéon o evaluacion.
Una fuente secundaria es normalmente un comentario o analisis de una
fuente primaria. El atributo de la Investigacion de Mercado reposa en la
obtencién de informaciéon para poder tomar decisiones comerciales
acertadas. Su fin principal puede dividirse en diversos objetivos por areas
o tareas, que dan lugar a diversos objetivos especificos que puedan ser
abordados a través de esta actividad. En definitiva la investigacion de

mercado es el proceso por el cual se adquiere, registra, procesa y analiza

18 Cook, T. (2006). Métodos cualitativos y cuantitativos de la investigacidn . Lima: Morata
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la informacion, referente a temas relacionados,

como: clientes, competidores y el mercado.
Instrumentos de recoleccion de informacion

Para el autor (Gomez, 2006) los instrumentos de recoleccién son:

“Dispositivos que permiten al investigador observar o medir los
fendmenos empiricos, son artefactos disefiados para obtener informacion
de la realidad.” 1° (P4ag. 25).

Para poder recolectar informacién dentro de una investigacion de
mercados se necesita una serie de herramientas en las que se va a
plasmar la informacion correspondiente al estudio que se realiza, ya que
es una técnica en la cual se puede recolectar datos muy importantes

dentro de una investigacion.

Dentro de los instrumentos de recoleccién de informacién cabe mencionar
los siguientes que son utilizados con frecuencia por parte de los

investigadores:

e Encuestas

e Entrevistas

o Observacion

e Muestra

e Experimentos

¢ Informes, entre otros.

Uno de los mas comunes instrumentos de recoleccion de
informacion son las encuestas, en donde se receptan percepciones,

sugerencias u opiniones del sujeto encuestado.

19 Gémez, M. (2006). Introduccién a la metodologia cientifica . Catalunya: Brujas.
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Figura 3Tipos de encuestas

Elaborado por: Mercedes Maldonado y Candy Sesme

Se puede visualizar los diferentes tipos de encuestas que se
utilizan para el desarrollo de una investigacién. La observacion es un
registro visual de todo lo que acontece en referencia a algun tema o

problema.

Las muestras, experimentos e informes son instrumentos usados
en ocasiones muy especiales pero sirven de gran ayuda para el
investigador.

La investigacion de mercado se define que es la que une al
consumidor con el cliente y el publico con el mercado logo, a través de
informacion, que se utiliza para reconocer y establecer oportunidades y
problemas de mercado, con el fin de contribuir a la generacion, y
evaluacién de acciones de mercadotecnia, para sondear la actuacion de
estas funciones vy perfeccionar el entendimiento del proceso

mercadotécnico.

32



Las personas que se dedican a la investigacion de mercado
detallan la informacion que se necesita para abordar cuestiones de
mercadotecnia, establecen el método para reunir la informacion,

administrarla e implementarla.

Para poder desarrollar una investigacion de mercado, también es
necesario que la persona que la realiza trabaje bajo un perfil de ética que
permita garantizar la efectividad de la misma, debido a esto se puede
resaltar que de acuerdo a lo que expresa (Trespalacios, Bello, & Vazquez,
Investigacion de mercados: Métodos de recogida y andlisis de la

informacion para la toma de decisiones en marketing, 2005):

Con respecto a las cuestiones éticas que se han de tener

presentes por todas las partes implicadas en una ejecucion

de una investigacion de mercados, existen varios cédigos de

conducta ética que sirven de referencia para evitar caer en

malas précticas o abusos que al final siempre acaban

perjudicando a todos. %

De esta manera se destaca la importancia, que las partes que
estan inmersas en una investigacion de mercado sean responsables en el

trabajo que desempenan.

1.2.7. Marca

La marca es un distintivo que indica bienes o servicios que han sido producidos

0 proporcionados por una persona o0 empresa determinada.

La marca es bien utilizada para denotar especificaciones escritas o
habladas de elementos linguisticos de cualquier producto. En este
contexto, una "brand" es un tipo de marca, si el nombre de la marca
exclusivamente identifica al propietario de la marca como el origen

comercial de los productos o servicios.

20 Trespalacios, J., Bello, L., & Vazquez, R. (2005). Investigacién de mercados: Métodos de
recogida y andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing.
Madrid: Paraninfo.
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El duefio de una marca puede tratar de proteger los derechos de
propiedad en relacion con un nombre de marca a través de registro de
marcas Yy marcas comerciales que se habla de "Marcas
Registradas". Portavoces de publicidad se han convertido en parte de
algunas marcas, como por ejemplo: el Sr. Whipple de Charmin papel
tissue yElI Tigre Tony delas hojuelas de maiz de Kellogg. Cabe
mencionar que en el Ecuador el registro de marca se realiza en el Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI).

La notoriedad de marca

La notoriedad de marca se refiere a la capacidad de los clientes
para recordar y reconocer la marca bajo diferentes condiciones y enlace a
la marca, logotipo, jingles, etc., a determinadas asociaciones en la

memoria.

Consiste en el reconocimiento de marca y recordacién de
marca. Ayuda a los clientes a comprender a qué categoria de producto o
servicio de una determinada marca pertenece y qué productos y servicios
se venden bajo el nombre de marca. También se asegura de que los
clientes sepan que sus necesidades son satisfechas por la marca a traves
de sus productos. La notoriedad de marca es de suma importancia ya que
los clientes no se tendran en cuenta su marca si ho son conscientes de

ello.

Hay varios niveles de conocimiento de marca que requieren
diferentes niveles y combinaciones de reconocimiento de la marca y el

recuerdo. El Top-of-Mind es el objetivo de la mayoria de las empresas:

La conciencia de Top-of-Mind ocurre cuando la marca de una
empresa es lo que primero se viene a la mente los consumidores cuando
se les pide que nombren marcas en una categoria de producto. Por
ejemplo, cuando alguien se le pide que nombre a un tipo de pafiuelo

desechable para limpieza facial, la respuesta comun es "Kleenex", que es
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una marca de fabrica superior de la mente, es decir la marca se convierte

en un sinénimo del producto.

Conciencia Ayuda, ocurre cuando un consumidor se muestra o se
lee una lista de las marcas, y expresa familiaridad con la marca soélo

después de oir o lo ven como una especie de ayudante de memoria.

Conocimiento Estratégico se produce cuando la marca no es sélo
la parte superior de la mente de los consumidores, sino que también tiene
cualidades distintivas que se pegan a los consumidores que son mejor
qgue las otras marcas en el mercado. Las distinciones que establecen su
producto de la competencia también son conocidas como el Unico punto
de venta o UPV.

Elementos de marca

Marcas tipicamente se componen de diversos elementos, tales

Como:
= Nombre

La palabra o palabras que se utilizan para identificar a una empresa,

producto, servicio o concepto.
= Logo

La marca visual que identifica a la marca.
= Lemao eslogan

Basicamente, el eslogan es una frase corta en la que se define de
forma especifica el producto o empresa, lo cual permitira reconocer a
la empresa, entre algunos ejemplos se pueden mencionar:
"Ensuciarse hace bien" se asocia con el detergente Deja. "¢Puedes

oirme ahora?" es una parte importante de la marca Verizon.
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Gréficos

Los graficos son uno de los elementos que componen una marca, por
ejemplo: La cinta es una parte dinamica de marca registrada de la

marca Coca-Cola.
Formas

Las formas distintivas de la botella de Coca-Cola y del escarabajo de

Volkswagen son elementos registrados de dichas marcas.
Colores

Owens-Corning es la Unica marca de aislamiento de fibra de vidrio que

puede ser de color rosa.
Sonidos

Una melodia Unica o un conjunto de notas pueden denotar una

marca. NBC campanadas son un ejemplo famoso.
Fragancias

El aroma de rosa jazmin y almizcle de Chanel N © 5 es una marca

registrada.
Sabores

Kentucky Fried Chicken ha registrado su receta especial de once

hierbas y especias para el pollo frito.

Movimientos

Lamborghini ha registrado el movimiento hacia arriba de las puertas

de sus autos.
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Tipos de marcas

Las marcas vienen en muchos estilos. Algunos incluyen:

Sigla: Un nombre compuesto de las iniciales tales como UPS o IBM.

Descriptivo: Nombres que describen un beneficio del producto o funcion

como Whole Foods o Airbus.

La aliteracion y la rima: Nombres que son divertidos para decir y fijarse

en la mente como si fueran piezas de Reese o Dunkin 'Donuts.

Evocando: Nombres que evocan una imagen relevante vivido como

Amazon o Crest.

Neologismos: Totalmente confeccionados con palabras como Wii o
Kodak.

Exteriores palabra: Adopcion de una palabra de otro idioma como Volvo

0 Samsung.

Nombres Fundadores: El uso de los nombres de personas reales, y el

nombre de su fundador como Hewlett-Packard, Dell o Disney.

Geografia: Muchas marcas llevan el nombre de las regiones y los puntos

de referencia como Cisco y Fuji Film.

Personificaciéon: Muchas marcas toman sus nombres de mito como Nike

o de la mente de los ejecutivos de publicidad, como Betty Crocker.

El acto de la asociacién de un producto o servicio con una marca
se ha convertido en parte de la cultura pop. La mayoria de los productos
tienen algun tipo de identidad de marca, de comunsal de
mesa para pantalones vaqueros de disefio, la mayor parte de las
empresas se identifican por la marca ya que se quedan posesionadas en

la mente del consumidor y a su vez se le hace facil recordar la marca.
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Band-Aid o Kleenex es un nombre de marca que se ha convertido
coloquialmente en un sinénimo para un producto o servicio, como a
menudo se utiliza para describir cualquier marca de venda adhesiva o

cualquier otra marca de pafuelos desechables, respectivamente.

La identidad de marca

La expresion externa de una marca (incluyendo su nombre, la
marca, la comunicacion y la apariencia visual) es lo que se denomina a la
identidad de la marca. Debido a que la identidad es montado por el
propietario de la marca, refleja la forma en que el propietario quiere que el
consumidor perciba la marca (y por extensiéon, la empresa de marca,
organizacién, producto o servicio). Esto esta en contraste con la imagen
de la marca, que es imagen mental de un cliente de una marca. El
propietario de la marca tratar4 de cerrar la brecha entre la imagen de

marca y la identidad de marca.

La efectividad de los nombres de marca, construyen una conexion
entre la personalidad de la marca, ya que es percibida por el publico
objetivo y el producto real/servicio. La marca debe ser conceptualmente
en el blanco con el producto/servicio (lo que la compafia representa),

esto se conoce también como marcas blancas.

Por lo general, la sostenibilidad de los nombres de marca, son
faciles de recordar, trascienden las tendencias y tener connotaciones
positivas. La identidad de marca es fundamental para el reconocimiento
de los consumidores y simboliza la diferenciacion de la marca de la

competencia.

La identidad de marca es lo que el duefio quiere comunicar a sus
consumidores potenciales. Sin embargo, con el tiempo, la identidad de un
producto de marca puede adquirir (evolucionar), ganando nuevos
atributos desde la perspectiva de los consumidores, pero no

necesariamente de las comunicaciones de marketing. Por lo tanto, las
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asociaciones de marca a ser muy Util para comprobar la percepcién del
consumidor de la marca, de tal manera que ellos se sientan satisfecho
con el producto adquirido ya que la identidad de marca debe centrarse en
las cualidades auténticas. Caracteristicas reales del valor y la promesa de
la marca que se proporciona y sostenido por las caracteristicas de la

organizacién o de produccion.

Identidad de marca visual

El reconocimiento y la percepcibn de una marca, esta muy
influenciada por su presentacién visual. Identidad visual de una marca es
el aspecto general de sus comunicaciones. ldentidad visual de marca
eficaz se logra por el uso constante de ciertos elementos visuales para
crear distincion, como las fuentes especificas, colores y elementos
graficos. En el ndcleo de cada identidad de marca es una marca de

nombre o logotipo.

La identidad visual es muy importante ya que los seres humanos
utilizan para identificacion y reconocimiento de un negocio o de un
producto ya que este se da por el sentido de la vista, la identidad visual
proporciona a la organizacion una forma de identificacion lo que hace

reconocible frente a otras organizaciones.

La primera impresién es muy importante y en muchos casos se
puede dar a través de folleto o de anuncios, ya que es homogénea y clara

y a su vez facilita la interaccion desde el exterior.

Actitud marca y marcas iconicas

La actitud es la marca de eleccion para representar un sentimiento
mas amplio, que no esta necesariamente relacionado con el producto o el
consumo del producto en absoluto. Comercializacion etiquetado como la
actitud branding incluyen el de Nike, Starbucks, The Body Shop, Safeway,
y Apple Inc.
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Las marcas icOnicas se definen como tener aspectos que
contribuyen al consumidor la libre expresion y la identidad personal. Las
marcas, cuyo valor para los consumidores proviene principalmente de los
que tienen valor de identidad se dice que son "marcas de
identidad". Algunas de estas marcas tienen una fuerte identidad que se
convierten en iconos culturales mas o menos lo que los hace "marcas
iconicas”. Algunos  ejemplos  son: Coca-Cola, Apple, Nike y Harley
Davidson. Muchas marcas icénicas incluyen comportamiento casi ritual,

como en la compra o consumo de los productos.

Hay cuatro elementos clave para la creacion de marcas icénicas

segun lo expuesto por (Batey, 2013):

1. Condiciones necesarias

El rendimiento del producto debe ser al menos
aceptable, preferiblemente con una reputacién de tener

buena calidad.
2. El mito de decisiones

Un relato significativo fabricados por los internos
culturales. Estos deben ser vistas como legitimas y
respetadas por los consumidores por historias para ser

aceptado.

3. Contradicciones culturales

Una especie de desajuste entre la ideologia dominante y
corrientes emergentes en la sociedad. En otras palabras,
la diferencia con los consumidores como son y cémo

quisiéramos que fueran.
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4. El proceso de gestién de marca cultural

La participacion activa en el proceso de creacion de
mitos en asegurarse de que la marca mantiene su

posicién como icono.

Recordacion de la marca

Recordacién de marca es el grado en que una marca es recordada
por el demandado, o el publico, como parte de una marca, un producto o
un servicio, ya que existen las diferentes estrategias que existen para

poder realizar posicionar la marca en la mente del consumidor.

Lo indicado por (Griffin, 2011)nos resume una breve definicion de
lo que es la recordacion de una marca: “Una medicion de como se ha

registrado la marca” %! (Pag. 85)

Es una medida cualitativa de lo bien que un nombre de una
marca esta conectado con un tipo de producto o clases de productos por
los consumidores. Con frecuencia son probadas a través de encuestas o
entrevistas. Es la medida en la que se recuerda un nombre de marca

como un miembro de una clase de marca, un producto o servicio.

El uso comun de investigacion de mercado es que la recordacion
de marca pura, que se refiere a "recordacion sin ayuda”. Por ejemplo, un
entrevistado se le puede pedir a recordar los nombres de todos los
coches que tal vez conozcas, o cualquier marca de whisky que tal vez
conozcas, y el nombra el que primero llegue a su mente, y de esta

manera se determina el posicionamiento en la mente del consumidor.

(Costa, 2005) Aun cuando el tema de la memoria humana es muy
complejo, desde hace largo tiempo se ha comprendido muy bien
la relaciébn entre repeticion y recordacién. Sabemos que la

21 Griffin, R. (2011). Marcas. Francia : Cengage learning .
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repeticion por lo general incrementa las probabilidades de
recordar. De manera que, al repetir el nombre de una marca unay
otra vez, aumentan las probabilidades de recordar el nombre de la
marca, es asi de sencillo. 22

Algunos investigadores dividen el recuerdo tanto en el recuerdo
"sin ayuda" y "asistido". Recordacion Asistida, mide el grado en que se
recuerda el nombre de marca cuando la marca real se le solicite. En
cuanto a la exposicion de la marca, las empresas quieren buscar altos
niveles de recordacion sin ayuda en relacion con sus competidores. El
primer nombre de marca que recuerda una persona (a menudo llamado
"top of mind") tiene una clara ventaja competitiva en el espacio de la
marca, ya que tiene la primera oportunidad de la evaluacién para la

compra.

Por lo general, se considera que el alto nivel de recordacién sin
ayuda es beneficioso para la marca. Esto se debe recordar sin ayuda no
es mas que la primera marca que viene a la mente del encuestado. A
menudo se conoce como la parte superior de la retirada de la mente. Las
empresas buscan altos niveles de recordacion sin ayuda con respecto a la
competencia. Esto es debido al hecho de que la primera marca el
consumidor recordd, tiene una clara ventaja competitiva y también es la
primera marca para la evaluacion o la compra. Refiriéndose lo que dice
(Weibacher, 1999) “Otros investigadores creen que la efectividad
publicitaria puede medirse mediante cambios en la preferencia declarada
por una marca, medida antes y después del contacto con un anuncio.”
Ayuda en la recordacion, por otro lado mide el grado en que se recuerda
un nombre de marca. Por ejemplo: el demandado puede pedir, si él sabe
de la marca "X", 0 no se acuerda de la publicidad de una marca en
particular. Esto ayuda en la captura, lo bien que un demandado, es

consciente de la marca.

22 Costa, J. (2005). La imagen de la marca. Barcelona: Paidds.
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Reconocimiento de marca es la capacidad de los consumidores
para reconocer el conocimiento previo de la marca cuando se les hicieron
preguntas acerca de esa marca o cuando se demuestre que la marca
especifica, es decir, los consumidores pueden diferenciar claramente la
marca como los que se ha observado o escuchado antes. Recuerdo de
marca, es el potencial de cliente para recuperar una marca de su memoria
cuando se administra el producto de clase o categoria, las necesidades

satisfechas por esa categoria o la compra de escenario como una sefial.

En otras palabras, se refiere que los consumidores deben recordar
correctamente la marca de la memoria cuando se les da una pista o
puede recordar la marca especifica cuando la categoria de productos se
menciona. En general, es mas facil de reconocer una marca en lugar de
recuperarla de la memoria. La construccion de la conciencia de marca es
esencial para construir valor de marca. Esto incluye el uso de diversos
canales reconocidos de promocion como la publicidad, el boca a boca la
publicidad, las redes sociales, patrocinios, eventos de lanzamiento, etc.,
todo esto para crear conciencia de marca, y es importante la creacion de

imagen de marca fiable, lemas y esléganes.

El mensaje de la marca que debe comunicarse también debe ser
coherente. Conocimiento de la marca Fuerte conduce a las altas ventas y
cuota de mercado elevada.lLa notoriedad de marca puede ser
considerado como un medio a través del cual los consumidores se
familiaricen y familiar con una marca y reconocer esa marca. En la
recordacion de marca se deriva de la necesidad en que existe la
competencia, porque mientras sélo exista un producto en el mercado, no

hay la necesidad de crear una marca ni de recordarla.

Como ejemplo, seria de explicar con una panaderia. Mientras sélo
exista ésta en un sector, los clientes deben acudir a ella sin tener la
necesidad de nombrar a la panaderia. Pero si ingresa una nueva, es
decir, una competencia, esto provocaria que los duefios busquen la

manera de tener la preferencia entre los cliente y por esta razon le
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pondrian un nombre con un letrero, para que paralelamente ocasione la

recordacion de la marca.

Dentro de todo negocio se da basicamente los diferentes tipos de

estrategias para poder conservar la clientela y los mas relevante son:

La promocion: la promocion se basa fundamentalmente en ofrecer y dar
a los clientes incentivos que los atraen a comprar los productos de la
organizacion. Siempre hay que tener en cuenta que cuando un producto
se promociona frecuentemente se termina desgastando su marca por eso
es importante conocer que es bueno promocionar el producto para que
las personas conozcan la marca pero no en exceso porque se producira
un tipo de pensamiento en el consumidor contrario al que se queria lograr

con la misma.

La publicidad: este instrumento ayuda a la empresa a dar a conocer al
publico objetivo un producto y su respectiva marca, definiendo concepto
que representa al producto con el objetivo primordial de crear un top of

mind de la marca de su producto en sus consumidores.

Las relaciones publicas: las RRPP ayudan a la organizacion a elevar su
imagen resaltando el nombre de la misma en una comunidad, lo cual
empezard a ver a la empresa como una institucibn econémica y social

positiva.

La fuerza de ventas: es decision de la empresa elegir si disponer o no un
equipo de ventas que ayudaran a la empresa a penetrarse, desarrollarse

y posicionarse en un mercado.
El merchandising: para esto la empresa debe de seleccionar y explicar

cudles son las herramientas que utlizar& para empujar a los

consumidores a comprar sus productos en el lugar de venta poniendo
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mucha atencién a varios aspectos que se encuentran en el mismo punto

de venta como son los afiches, el mostrador, display, etc.

La construccién de la marca

Actualmente los consumidores ya no solo compran el mejor producto, sino
que adquieren la marca del producto que mas les agrada. Por ejemplo
cuando se acude a una tienda se suele pedir un dejar en vez de pedir un
detergente esto demuestra que la marca de este detergente esta tan
posicionado en la mente de los consumidores que estos la pronuncian de
por vida. Es por eso que es de mucha importancia que las empresas
inviertan en el valor de su marca ya que si no lo hace esta suele olvidarse

con mucha facilidad.

Nombre: Se considera como la forma fonética de la marca. Sera el
nombre con el que sera reconocido de por vida el producto y no puede ser
cambiado constantemente, por esa razon se recomienda pensarlo bien
porque si se cambia el nombre se confunde a los consumidores del
producto que la posee, para el desarrollo del nombre de la marca se debe

tener un estudio concienzudo del grupo objetivo al que se quiere llegar.

Logotipo: es la palabra o nombre de la marca debidamente disefiada. Se
considera al logotipo como la principal herramienta que ayuda a que los

consumidores reconozcan una marca.

Isotipo o simbolo: Es el simbolo, imagen o dibujo que representa a la
marca, ademas de otorgarle una identidad propia de la misma. Como por

ejemplo en la marca Audi los cuatro circulos plateados.

Color: los colores que se utilicen en la marca son de mucha importancia
ya que reflejan la personalidad del producto que ofrece la empresa, hay
que recalcar que los colores se los debe elegir con cuidado ya que cada

color cuenta con un significado distinto y Unico ademas que al observarlos
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provocan distintas sensaciones en los consumidores y estos suelen

reconocer a las marcas por sus colores.

Tipografia: aqui se deben seleccionar de forma adecuada, es el tipo de
letra que representara al logotipo, esto tipos de letras son mayormente

conocidos por los disefiadores como Fonts.

Eslogan: es la frase principal que acomparfia y complementa la marca y

representa el beneficio del producto.

Cultura institucional: aqui se debe trabajar la marca con todos los que
integran la empresa u organizacion ya que ellos deben ponerse la
camiseta de la empresa y trabajar junto para proyectar a los clientes que

los valores que quiere transmitir la marca.

Lugar de venta o escenario: se debe conocer que todos los lugares,
establecimientos, puntos atencién o cualquier en él vaya a estar la marca
debe estar decorado y pintado acorde a los colores, disefios y texturas

gue componen a la misma.

1.2.8. Imagen

Para (Larousse, 2005), “Una imagen (del latin imago) es una
representacién visual de un objeto mediante diferentes técnicas de

disefio, pintura, fotografia, video.” 2* (pag. 236).

Hablar de imagen involucra algo alucinado, ilusorio es la grafia

mental de algo que no se halla de hecho en los sentidos, revivir o imitar

2 Larousse. (2005). Diccionario El Pequefio Larousse. En Diccionario El Pequefio Larousse
(pdg. 35). Mexico: Larousse.
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una experiencia sensible junto con los sentimientos colaterales, la
reproduccién de la memoria o imagenes de sensaciones de vistas como
imagenes visuales, una vision del producto; en general un concepto una
idea. Todos los sujetos existentes, sean estos personas 0 empresas
maquinan una imagen en el medio que se desenvuelven. Actualmente
para las empresas es de mucha importancia que la imagen que muestran

sea positiva y que se posicione en la mente del consumidor.

La imagen influye en el grado de preferencia del consumidor y por
lo tanto en el comportamiento de compra sobre lo que este ofrece al
mercado, al mismo tiempo es la imagen definitiva como el resultado de la
exposicion general que tiene el cliente a través de revistas, anuncios y
otros medios, por ejemplo los amigos, conocidos y grupos de referencia.
La imagen publicitaria aparece de los esfuerzos y comunicaciones del

conjunto de emisores, a través de todo tipo de acciones.

Cuando la empresa logra la imagen positiva que se definid, esta
debe conseguir permanecer viva y activa en el consumidor para que asi
sea recordada y logre seguir comunicando. Sin embargo hay que
continuar vigilando su evolucién y desarrollo mediante investigaciones

permanentes.

La imagen publicitaria no se trata de un hecho estatico, es un
efecto dinAmico que se afecta por las acciones; debido que con el tiempo
puede perder vigencia e incluso el simbolo de referencia.

Importancia de laimagen

La imagen corporativa es la manera por el cual se transmite todo lo
relacionado con la empresa y por ende esta acompafada del disefio la

cual hara que la imagen sea transmitida al mercado deseado.

La importancia de tener una imagen corporativa radica en:
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¢ Aumentar el valor de sus acciones.
e Tener mas posibilidades de obtener buenas negociaciones en la
adquisicion de otros negocios o empresas.

o Mejorar la imagen de los productos y servicios.

En mercados muy saturados, una empresa con buena imagen se

diferencia mejor y logra ser recordada sin problemas.

Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos productos, las
actitudes del consumidor son mas favorables y estd mas dispuesto a

probar y comprar lo que se le ofrece.

Estos aspectos contribuyen a que una empresa con buena imagen
corporativa pueda mantenerse sin mayor problema en el mercado y
pueda generar mayores beneficios. Las percepciones son positivas y se

genera el dialogo empresa - consumidor.

1.2.9. El posicionamiento

El posicionamiento es la forma en que se coloca un producto en la
mente del consumidor potencial. Es una ventaja significativa para la
empresa, en lo que se logra que el consumidor recuerde el producto por
los beneficios diferenciando otros productos o servicios de la misma
categoria, ya que el posicionamiento es el lugar mental que ocupa la
concepcion de un producto y su imagen cuando se compara con el resto

de los productos o marcas de competidores.

Segln (Ortega, 2009)?*“El posicionamiento se puede definir como
la accion de disefar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo

que ocupe un lugar distintivo en la mente de los consumidores.”

De acuerdo con la posicién mental que desea ocupar, la manera

mas facil de entrar en la mente de alguien es ser primero. Es mucho mas

24 Ortega, L. (2009). El concepto de competitividad y posicionamiento . Espafia : UNAM.

48



facil recordar cual es el primero y mucho mas dificil recordar cual es el
segundo. Incluso si el competidor ofrece un mejor producto, aguel que se
ha posicionado primero en su mente tiene una gran ventaja que puede
compensar otras diferencias, se utiliza para diferenciar el producto y
asociarlo con los atributos deseados por el consumidor por lo general la
posicién de los productos depende de los atributos que son importantes

para el consumidor meta.

En marketing, el posicionamiento es considerado como el proceso
de crear una imagen en la mente de los consumidores. Esta imagen ha
sido creada para que un cliente potencial pueda asociar valores a un

producto, una marca, una organizacion.

El posicionamiento puede guiar todo el proceso de marketing,
incluyendo la estrategia. Muy a menudo el posicionamiento utiliza
estrategias que van mas alla de solo consumo de un producto. Sélo para
establecer situaciones y emociones relacionados con el uso, lo que podria

llevar a los consumidores a identificar y comprar.

Sin embargo, no todo esta perdido para los productos que no estan
posicionados en primer lugar. Al ser el primero en reclamar una posicion
Unica en la mente del consumidor, una empresa puede reducir el nivel del

ruido a traveés de otros productos.

Por lo general, se prevé un reposicionamiento cuando se quiere
diferenciar su producto o marca sobre sus competidores en el mercado o

cuando se trata de cambiar la imagen asociada a un producto.

El término se refiere a la practica de cambiar la percepciéon de la
marca o producto en la mente de los consumidores potenciales, o el
publico objetivo. Se hace uso de reposicionamiento cuando se desea

cambiar la imagen de su producto.

Factores que determinan el posicionamiento de un producto
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El posicionamiento de un producto en el mercado de determinado
segmento indica la posicion del producto frente a la competencia. El
posicionamiento del producto estd determinado por los siguientes

factores:

e Del producto: Las caracteristicas del producto influyen en la

percepcion de los clientes potenciales.

e Precio: El precio del producto es otro factor en la percepcion de los

clientes potenciales.

e Distribucién: La distribucion del producto afecta a la posicion del

producto en el segmento de mercado.

e La publicidad o comunicaciéon: es uno de los aspectos mas
importantes  para lograr el posicionamiento de un
producto. Cualquier caracteristica del producto es inuatil si no se
percibe por los clientes potenciales.La publicidad y la
comunicacién ayudan a posicionar el producto sobre la base de los

objetivos de la estrategia de marketing de la empresa.

Dentro de un segmento de mercado determinado, la empresa
analiza la posicion de los productos de la competencia y, sobre la base de
los objetivos y la estrategia del negocio, decide la posicion que desea que

su producto o servicio debiera tener en la mente del cliente.

El posicionamiento del producto no debe confundirse con la
segmentacion de mercado. Aunque los dos andlisis son complementarios
y mercadeo integrado, posicionamiento y segmentacion son distintos dos

analisis.
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Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento es lo que el cliente piensa acerca del valor de
su producto, las caracteristicas y beneficios: es una comparacion con las
otras alternativas disponibles ofrecidas por la competencia,
especificamente existen tres pilares basicos del posicionamiento son los

siguientes:
Laidentidad

Se debe dar a conocer la empresa como es realmente por ende es

muy importante cuidad la identidad de la empresa.
La comunicacion

Esto representa lo que la empresa pretende transmitir al puablico

objetivo.
Imagen percibida
Es la manera en que los consumidores perciben la empresa.

Los vendedores al gestionar el posicionamiento del producto se
ejercen centrando sus actividades de comercializacién, en una estrategia
de posicionamiento. Fijacion de precios, promocioén, canales de
distribucion, publicidad y todos estan orientados a maximizar la estrategia

de posicionamiento.

El posicionamiento es lo que el cliente cree y no lo que el
proveedor quiere que ellos creen. El posicionamiento puede cambiar de
acuerdo a las medidas tomadas por la competencia. La gestion del
posicionamiento requiere que la empresa conozca a su cliente y que
entienda a su competencia, y esta informacion la puede obtener por

medio de una investigacion de mercado.

Para posicionar un producto en la mente de consumidor es
necesario disefiar una estrategia de posicionamiento que se adapte al

producto especifico y al mercado objetivo al que desean llegar, pero a su
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vez que la estrategia que se en el momento de ejercerla se dé

constantemente en el negocio o empresa que requiera de esta estrategia.

1. Posicionar su producto frente a sus competidores por el precio:
La empresa puede establecer precios mas bajos del que la

competencia ha establecido para productos similares.

2. Destacar un beneficio distintivo y Gnico que tenga el producto con

relacion a los productos del mercado.

3. Relacionar el producto con algo que el cliente conoce y valora

apelando al aspecto emocional para recordacion.

La estrategia de posicionamiento debe actuar mas como una guia
para el disefio de las estrategias de marketing, e integrarlo con todos los

aspectos del marketing.

Todo lo que la empresa va a hacer como parte de su programa de
marketing, desde el disefio del producto y la publicidad, debe apuntar
principalmente a convencer a los clientes de los puntos contenidos en su

declaraciéon de posicionamiento.

El objetivo mas importante para tener una declaracion de
posicionamiento, es asegurarse de que todas las comunicaciones sean
compatibles con su contenido. La consistencia del mensaje correcto va a
generar mejores resultados que mensajes muy diferentes para el mismo

producto.
1.3. Marco conceptual

Consumidor: Persona que usa los productos o servicios de una empresa.
(Rivas, 2010)

Beneficio: Cada una de las ventajas propias o inherentes a un producto o

gue le son otorgadas al consumidor. (Ingraham, 2006)
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Ciclo de vida del producto: Periodo de tiempo en el cual un producto

genera ventas y utilidades. (Kotler & Armstrong, 2003)

Imagen de marca: Conjunto de opiniones que los consumidores tienen

sobre una marca en particular. (Ordozgoiti & Pérez, 2003)

Distribucion: Reparto de un producto a los locales en que debe

comercializarse. (Valhonrat & Corominas, 2009 )

Capacidad: Propiedad de una cosa de contener otras dentro de ciertos
limites. (Ehrenberg, 2009)

Desarrollo: Es el crecimiento o mejora de un aspecto fisico (Hunnemeyer
& Muller, 2006)

Planes: Segun lo expuesto por Fuente especificada no valida., un plan
es una intencion o un proyecto, se trata de un modelo sistematico que se
elabora antes de realizar una accién, con el objetivo de dirigirla y

encauzarla.

Matriz: Fuente especificada no valida., productiva: es una organizacion a
la cual se organiza la sociedad para producir determinados bienes y

servicios

Produccion: El verbo de producir, por su parte, se asocia con las ideas
de engendrar, procrear, criar, procurar, originar, ocasionar y fabricar.
Cuando se refiere a un terreno, en cambio de producir es una nocién que

describe la situacién de rendir fruto.

Hamaca: De acuerdo a Fuente especificada no valida. Una hamaca es
una honda hecha de tela, cuerda, o redes, suspendida entre dos puntos,

gue se utiliza para hacer pivotar, durmiendo o descansando.

Isidro Ayora: Segun Fuente especificada no vélida., el cantén Isidro
Ayora esta situado al noroeste de la provincia del Guayas. Esta a 52
kilbmetros de la capital de provincia, Guayaquil. Limita al norte con el

cantdon Santa Lucia; al sur con el canton Guayaquil; y la provincia de
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Santa Elena, al este con los cantones Lomas de Sargentillo, Nobol y

Guayagquil; y, al oeste con el cantdén Pedro Carbo.

Recinto: Fuente especificada no valida., espacio comprendido dentro de
ciertos limites (muros, vallas, etc.) que se utiliza con un fin determinado;

generalmente esta ocupado por instalaciones o construcciones.

Reto: Fuente especificada no valida., el término reto hace referencia a un
desafio o una actividad (fisica o intelectual) que una persona debe realizar
sobreponiéndose a diferente tipo de dificultades. Un reto puede llegar a
ser complicado y peligroso en algunos casos, pero obtener éxito siempre
es algo que genera satisfaccion y alegria ya que no soélo implica poder
cumplir con una tarea especifica sino ademas con aquello que supone

alguna complicacion.

Negocio: Fuente especificada no vélida., se denomina negocio a toda
actividad consistente en la adquisicién de renta en funcion de la entrega
de bienesy servicios como contraparte. En muchas ocasiones se
denomina negocio a la entidad privada que se cre6 con este cometido.
Con el fin de mejorar los ingresos y reducir los costos, un negocio va

restructurando sus procesos con el fin de volverse mas eficiente.

Demanda: Segun la definicién de la Fuente especificada no valida., el
significado de esta palabra, en el &mbito economico, refiere a la cuantia
global de las compras de bienes y servicios realizados o previstos por una

colectividad.

Publicidad: Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender

noticias o hechos (Merinero & Fernandez, 2006)

Disefio: Actividad creativa y técnica encaminada a idear objetos Utiles y

estéticos que puedan llegar a producirse en serie.
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1.4

Marco legal

Los requisitos para obtener el permiso de funcionamiento son:

1.

7.
8.
9.

Formulario de solicitud( sin costo) llenado y suscrito por el
propietario

Copia del registro unico de contribuyentes (RUC)

Copia de cedula de ciudadania o de identidad del propietario o el
representante legal del establecimiento.

Documentos que acrediten la personeria juridica cuando
corresponda.

Copia del titulo de profesional de la salud responsable técnico del
establecimiento

, debidamente registrado del Ministerio de Salud Publica, para el
caso de establecimientos que de conformidad con los reglamentos
especificos.

Plano de establecimiento a escala 1:50

Croquis de ubicacién del establecimiento

Permiso otorgado por el cuerpo de bomberos

10.Copia de los certificados ocupacionales de salud del personal que

labora en el establecimiento, conferido por un Centro de Salud del
Ministerio de Salud Publica.

Segun el Ministerio de Salud (2013) nos indica que quienes necesitan

permiso de funcionamiento son los siguientes:

e De servicios de salud publicos

e Farmaceéuticos

e Productos naturales

e Atencién veterinaria

e Comerciales y de servicio

e Servicio de turismo

e Establecimientos de plaguicidas

e De alimentos
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CAPIT

ULO Il

2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. ¢Tiene conocimiento de lo que es integracion comercial?

Tabla 1 Conocimiento acerca de integracién comercial

. . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia )
) Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Si 100 66% 66%
No 52 34% 100%
Total 152 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 1 Conocimiento acerca de integracién comercial

34%

= Si

= No

66%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a las encuestas realizadas se puede determinar que el 66%
de la poblaciéon encuestada tiene conocimiento acerca de lo que es la
integracion comercial, mientras que el 34% indica que no tiene
conocimiento acerca de este tipo de integracion. Se puede determinar que
la gran mayoria tiene el debido conocimiento acerca de este tipo de

integracion.



2. ¢Estaria de acuerdo usted con el que exista una empresa
dedicada a la comercializacion de hamacas bajo un nombre

comercial?

Tabla 2 Empresa dedicada a la comercializacion de hamacas

. . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia .
X Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Si 117 77% 77%
No 35 23% 100%
Total 152 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Gréafico 2 Empresa dedicada a la comercializacion de hamacas
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas se
puede determinar que el 77% de los productores estan de acuerdo que
exista una empresa que se dedique a la comercializacion de hamacas,
mientras que un 23% restante indica que no deberian existir empresas
gue se dediquen a la comercializacion de hamacas. Se puede determinar
que la gran mayoria de los productores se encuentran de acuerdo que

exista una empresa que se dedique a la comercializacion de hamacas.



¢Por qué razones usted no formaria parte de la logistica de
aprovisionamiento una nueva empresa?

Tabla 3 Razones de no formar parte de la logistica de

aprovisionamiento

) ) Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia )
) Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Obtendria menos ganancias 25 16% 16%
Pérdida de clientes 12 8% 24%
Desconocimiento 19 13% 37%
Desconfianza 18 12% 49%
Otros 78 51% 100%
Total 152 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras
Grafico 3 Razones de no formar parte de la logistica de

aprovisionamiento
16%

51% 8%

12%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras
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Desconocimiento

Desconfianza

m Otros

De acuerdo a la encuesta realizada se puede establecer que el 51% de

los productores indican que el motivo por el cual no formarian pare de la

logistica de aprovisionamiento son por diferentes razones, el 16% porque

obtendrian menos ganancias, el 8% por la perdidas de clientes, el 13%

indica que por desconocimiento, el 12% por desconfianza. Se puede

determinar que los productores indican que son por otras razones las

cuales no son mencionadas.
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4. ¢Cree usted que el sector puede tener su resurgimiento en el

emprendimiento por medio de integracién comercial?

Tabla 4 Emprendimiento por medio de integracion comercial

. . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia .
. Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Si 140 92% 92%
No 12 8% 100%
Total 152 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Grafico 4 Emprendimiento por medio de integracién comercial

8%

m Si

= No

92%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede determinar que el 92%
de los productores indican que el sector puede tener un resurgimiento de
acuerdo a la integracion comercial, el 8% indica que el sector no puede
tener un resurgimiento por las diversas cuestiones que se han venido
presentando en el transcurso del tiempo. Se puede determinar que la gran
mayoria de los productores establecen que por ello medio de integracion
comercial el cantén puede ser reconocido.

5. ¢Qué beneficios considera usted que le traeria ser parte de

una empresa de emprendimiento cooperativista?
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Tabla 5 Beneficios de una empresa de emprendimientos
cooperativista

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

X . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia )
. Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Generacion de competitividad 15 10% 10%
Productividad 115 76% 86%
Se minimizan costos de produccion 12 8% 93%
Otros 10 7% 100%
Total 152 100%

Gréfico 5 Beneficios de una empresa de emprendimientos
cooperativista

10%
8%

7%

76%

® Generacion de
competitividad

® Productividad

Se minimizan
costos de
produccion

Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a las encuestas realizadas se puede determinar que el 76%
de la poblacion indica que el beneficio que se podria optar en una
empresa de emprendimiento cooperativista es la productividad, el 10%
establece que se puede generar la competitividad, mientras tanto que el

8% indica que se minimizan los costos de produccion y el 7% otros. Se

puede establecer que uno de

productividad.

6. ¢Tiene usted un buen rendimiento financiero al realizar una

produccion individual?

los beneficios primordiales es
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Tabla 6 Rendimiento financiero

. . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia )
. Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Sl 77 51% 51%
No 75 49% 100%
Total 152 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras
Grafico 6 Rendimiento financiero
= Sl
49% “No
51%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

El 51% de los productores indican que tiene un buen rendimiento
financiero al momento de realizar la produccioén individual, mientras tanto
el 49% establece que no. De acuerdo a los resultados obtenidos a través
de la encuesta se puede determinar que los productores tienen un buen

rendimiento financiero al momento de realizar una produccion individual.
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7. ¢A quiénes usted normalmente vende?

Tabla 7 Ventas

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Las Autoras

Grafico 7 Ventas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

El 41% de los encuestados indica que realizan sus ventas a los turistas, el
28% indica que las hamacas son exportadas, el 16% realizan sus ventas
a otras provincias, mientras tanto que el 14% lo realizan a sus

productores. Se puede determinar que la gran mayoria de las ventas las

=

41%

realizan a los turistas que visitan el canton.

= Turistas

. . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia )
. Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Productores 22 14% 14%
Turistas 62 41% 55%
Exportadores 43 28% 84%
Otras provincias 25 16% 100%
Total 152 100%

= Productores

Exportadores

m Otras provincias

8. ¢Quéidentidad deberia tener la marca que represente la

empresa?
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Tabla 8 Identidad de marca de empresa

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 8 Identidad de marca de empresa

) : Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia .
) Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Que identifique al cantén 85 56% 56%
Que identifique a los artesanos 8 5% 61%
Que identifique las costumbres 35 23% 84%
Que identifique las hamacas 12 8% 92%
Todas las anteriores 12 8% 100%
Total 152 100%

23%

8%

-
<

5%

8%

56%

= Que identifique
al canton

= Que identifique
a los artesanos

Que identifique
las costumbres

Que identifique
las hamacas

= Todas las
anteriores

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Los resultados obtenidos en la encuesta realizada se puede determinar
gue el 56% establece que la identidad deberia tener la marca que
identifique al cantén, el 23% en la cual se identifique con las costumbres,
el 8% presenta dos opciones las cuales es cual se identifique con las
hamacas y todas las anteriores, y mientras que el 5% una en la cual se
identifique con los artesanos. Se puede determinar que la gran mayoria

de las personas encuestadas prefieren que la marca que represente a la

empresa deba regirse a algo que se identifique con el canton.

9. ¢Apoyaria usted a laintegracion de los productores de

hamacas por medio de una empresa?

Tabla 9 Integracion de productores de hamacas
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. . |Frecuencia
Frecuencia |Frecuencia i
. Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Si 137 90% 90%
No 5 3% 93%
Tal vez 10 7% 100%
Total 152 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Grafico 9 Integracion de productores de hamacas
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= No
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90%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

En los resultados obtenidos a través de la encuesta se puede determinar
que el 90% apoyaria a la integracién de los productores a que formen
parte de una empresa, el 3% no brindarian ningun tipo de apoyo, y por
altimo el 7% tal vez brindan el correcto apoyo. Se puede determinar que
la gran mayoria apoyaria a la integracion de los productores de hamacas

por medio de una empresa.

10. ¢ Estaria de acuerdo con la creacién de una empresa dedicada

ala comercializacién de hamacas?

Tabla 10 Empresa dedicada a la comercializacion de hamacas



. . | Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia )
. Relativa
Absoluta Relativa
acumulada
Sl 117 77% 77%
No 35 23% 100%
Total 152 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 10 Empresa dedicada a la comercializacion de hamacas

23%

m Sl

= No

7%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede establecer que el 77%
esta de acuerdo con la creacién de una empresa que se dedique a la
comercializacion de hamacas, y mientras que el 23% no esta de acuerdo
con la creacion de una empresas a que se dedigue a este tipo de
comercializacion. Se puede determinar que la gran mayoria de las
personas encuestadas estan de acuerdo que se efecta una empresa

para la comercializacién de hamacas.

11..,Qué beneficios cree que traeria consigo el proceso de

integracion comercial?

Tabla 11 Integracion comercial
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Frecuencia

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 11 Integracion comercial

8%

56%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a la encuesta realizada se puede determinar que el 56%
indica que uno de los beneficios que traeria consigo el proceso de
integracion comercial es diferenciacion de hamacas, el 23% indica la
facilidad de ventas, el 8% indica dos tipos de beneficios las cuales es la
oportunidad de crecimiento y otros, mientras que el 5% indica un mayor
reconocimiento. De acuerdo a los resultados se puede establecer que uno

de los beneficios que puede presentar la integracion comercial es

diferenciacion de hamacas.
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Frecuencia | Frecuencia i
. Relativa
Absoluta Relativa

acumulada
Diferenciacion delas hamacas 85 56% 56%
Mayor reconocimiento 8 5% 61%
Facilidad de venta 35 23% 84%
Oportunidad de crecimiento 12 8% 92%
Otros 12 8% 100%
Total 152 100%
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CAPITULO Il

3. PROPUESTA

Creacién de una asociacion de productores de hamacas en el recinto
Las Mercedes del Cantén Isidro Ayora.

3.1. Descripcion del proyecto

El proyecto busca crear una asociacibn que mantenga como principales
proveedores a los artesanos del recinto Las Mercedes en el canton Isidro
ayora, ya que ellos mantienen una produccién de hamacas constante y
han ido adquiriendo la experiencia, de tal manera que la calidad del

producto es dptima y cuenta con una gran demanda.

La finalidad de este proyecto es principalmente impulsar el desarrollo de
este canton, ayudando en la comercializaciéon de las hamacas, buscando
gue estos productos puedan expandirse a otro tipo de mercados,
estableciendo una marca propia y generando mas una mayor cantidad de

ingresos a sus proveedores, en comparacion con su trabajo individual.
3.2. Justificacion del proyecto

En la actualidad, se tiene conocimiento que la produccion de hamacas en
el recinto Las Mercedes se realiza de forma frecuente, por lo que en su
mayoria, sus habitantes son artesanos que se dedican a este negocio,
elaborando de forma distintiva y diferente sus productos, pero de una
manera individual, lo cual genera competencia y no permite al reciento
desenvolverse de manera correcta como sector turistico, ya que no
poseen una marca que los distinga y posesione en la mente de los

compradores.
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3.3. Objetivos del proyecto
3.3.1. Objetivo general
+ Establecer una asociacion para la produccion de hamacas en el
recinto Las Mercedes por medio de la integracién de los artesanos
como Unicos proveedores.
3.3.2. Objetivos especificos
% Creacion de una marca nueva
% Analizar los gastos de inversion

+«» Definir estrategias comerciales

3.4. Beneficiarios del proyecto

Los beneficiarios del proyecto seran los artesanos del cantén San Isidro
puesto que tendran marca registrada de sus productos y ganaran mayor
popularidad ante los compradores de otras ciudades, asi como también
beneficiaran en su desarrollo econémico del cantén y por consecuente,

del pais.

El beneficio al cantdén San Isidro se da debido a que se esta apoyando a
los emprendedores ayudandolos a desenvolverse de manera correcta en
el mercado y en conjunto, trabajando honradamente para sus fines
lucrativos y ayudando a crear una identificacion y diferenciacién de sus

productos ante el publico.

El beneficio también es para el pais, considerando que se explotara la
matriz productiva y la produccién nacional, cumpliendo con uno de los
objetivos planteados por el gobierno y en el que mas énfasis le ponen, asi
como también ayudara a generar mas fuentes de trabajo en el sector,
convirtiéendose de esta manera en un cantébn reconocido por su

produccion de hamacas en tanto el mercado nacional como internacional.
3.5. Localizacion Fisica

Su localizacion se encuentra en el cantén Isidro Ayora, especificamente

en el recinto Las Mercedes, en la provincia de Guayas.
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Figura 4 Localizacion

e

S

Fuente: (GoogleMaps)

3.6. Organigrama de la asociacion canton Isidro Ayora

Figura 5 Organigrama

Elaborado por: Las Autoras

3.6.1. Funciones de cada area

Presidente: El presidente es el encargado de la representacién de la
asociacion, asi como de realizar las reuniones respectivas para informar
cualquier tipo de evento y se ocupa de mantener el orden en la

organizacion.
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Contador: El contador es el responsable de gestionar los procesos
contables de la organizacion, llevando el control de los ingresos y gastos
respectivamente; ofreciendo informacion de la rentabilidad que mantiene

la asociacion y si ésta esta dando los frutos requeridos.

Departamento de produccién: Este departamento esta constituido por
todos los productores del recinto Las Mercedes especializados en la
confeccion de hamacas, los cuales se encargar de receptar los pedidos
para posteriormente elaborarlos y comercializarlos. Cabe recalcar que
este departamento es el mas importante de la asociacién, ya que se
forma a través de los ya mencionados artesanos del canton, y que en

base a esto, es que la asociacion se hara factible.
3.7. Protocolo de calidad

Al momento de ejercer la elaboracion de hamacas el aspecto que mas se
puede destacar es el de la calidad con el que se producira el producto,
por lo que vale mencionar, que los artesanos que formaran parte de la
asociacion tienen que tener presente un protocolo de calidad
determinado, en el que se define lo siguiente:

3.8. Atributos del producto

Para certificar la efectividad del producto, es recomendable que el mismo
sea fabricado con materiales de buena calidad y durabilidad. Tomando en
cuenta que la asociacion se produciran diferentes tipos de hamacas
generalmente elaboradas a mano en el que su principal material es el

algoddn, el mismo que es necesario para la elaboracion de las hamacas.

La produccion de las hamacas estan elaboradas para el amolde de todo
tipo de cuerpo ya que son tejidas a mano, es por ende que queda
totalmente prohibido la utilizacion de materiales rigidos para el unico fin

de garantizar la comodidad del cliente.

3.9. Atributos de proceso
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En el proceso de la elaboracion de las hamacas es primordial considerar
los aspectos con los que se relacionan a fin de evitar cualquier accidente
ya sea en los trabajadores o en el la producciéon de los productos sin que

hayan falencia alguna al brindar el producto.

Hay que considerar que una vez el producto haya sido elaborado en su
totalidad, el mismo se debe de conservado y entregado en perfectas

condiciones.

3.10. Creacion de la asociacion

3.10.1. Mercado meta

El mercado meta est4 basado a personas nacionales y enfocado a un
futuro al mercado internacional, ademas para entidades que soliciten

aquellos productos para su respectiva comercializacion.
3.10.2. Cobertura

Las hamacas elaboradas artesanalmente poseen una cobertura a nivel
nacional e internacional, ya que es un producto que posee una mayor
cantidad de demanda en la exportacion, por lo cual se estipula que la
creacion de la asociacion contribuira a desarrollar la matriz productiva con
la que cuenta el pais, mejorando la productividad e incrementando los

niveles de competencia a nivel internacional.
3.10.3. Posicionamiento

A pesar de que las hamacas son elaboradas en el Canton Isidro Ayora —
recinto las Mercedes y siendo una profesibn artesanal, su
posicionamiento en diferentes partes de la ciudad en las que se
distribuyen el producto ya tenido un buen acogimiento, se busca que con
la elaboracién, difusién de la imagen y marca de la asociacion permita ser
reconocido el trabajo que se lleva a cabo dicho cantén, pero hay que
tener presente que para tener un buen posicionamiento del producto se
tiene que elaborar un producto de excelente calidad, satisfaciendo la

necesidad del cliente.
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Tabla 12 Ventajas competitivas

PERCIBIDA INIMITABLE

SOSTEMIBLE RENTABLE
Megocio exclusivo del Cantan Competitividad con riesgo A-.

|sidro Ayora — Recinto Las
Mercedes —

Elaborado por: Las Autoras

3.11. Marketing mix
3.11.1. Producto

La asociacién Isidro Ayora se encargard de la venta de hamacas
fabricadas a base de paja y algodon, con un aspecto representativo del
recinto proveniente de las manos de los artesanos. Los artesanos de este
cantdn llevan afios realizando este producto, y existen muchos en el
sector, por lo que la asociacibn mantendra un grupo grande de
trabajadores que garantizaran la calidad de producto que se va a
comercializar, considerando que ya llevan afios dedicados a la produccién

pero de manera individual.
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Figura 6 Hamacas

Elaborado por: Las Autoras

Figura 7 Hamacas

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 8 Isotipo

Elaborado por: Las Autoras

La marca comunal del canton posee un simbolo que representa uno de
los productos mas populares que se fabrica en ese lugar, incluso se lo
conoce por tener estos productos de excelente calidad. Se trata de una
hamaca de aspecto minimalista con colores brillantes, dentro de una

elipse que le otorga un aspecto mas serio.

Figura 9 Logotipo

]Wa//¢ oG

Asociacion de productores /de Haomacas

Elaborado por: Las Autoras

El logotipo posee caracteres tipograficos de apariencia manuscrita, 1o que
representa las artesanias producidas en el cantén. En la parte de abajo
se sitta el identificador que detalla lo que es la empresa en cuestion.
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Sus caracteristicas, tipografias, posicion y equilibrio, no deben ser

alterados por ninguin motivo.

Figura 10 Imagotipo

[Wa/ oG

Asociacion de productores /[de Homacas

Elaborado por: Las Autoras

La alianza del simbolo y logotipo forman el Imagotipo, elementos que
podran separarse si el caso amerita hacerlo. Pero sus caracteristicas,
espacios y colores, asi como tipografias empleadas no deberan

modificarse.

3.11.2. Aplicacién del color

El Isotipo y logotipo se realizé en color verde, amarillo, rojo, naranja, café

y negro.

El verde representa la naturaleza, significa crecimiento y frescura, esta
relacionado al éxito, salud y seguridad y es el mas relajante para el ojo

humano.
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El amarillo esta relacionado también con la naturaleza, es el color del sol
y de la luz y significa, alegria, innovacion e inteligencia, ademas simboliza

oro y riqueza.

El rojo es un color muy intenso, simboliza alegria, vitalidad, pasién, amor,
energia,

El naranja posee la energia del rojo y felicidad del amarillo, significa
alegria atraccion, creatividad. Es aconsejable para los nervios, estimula la

mente.

El café representa naturaleza, es el color de la tierra, representa

humildad, equilibrio, amabilidad y confianza.

El negro es un color serio y formal, otorga elegancia y formalidad, esta

relacionado con el prestigio.

Figura 11 Tipografias Brisa

ABCDEFGH [TKL N
OPIRSTUVIW XY Z

a//&zé&ﬁ/fv//&/é btwiic

opp ;//9Za vy 3

7234567890
/o#8% & ()_*

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 12 Tipografias Century Gothic

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn

opqgrstuvwxyz

1234567890
l@#$%NA&*()_+

Elaborado por: Las Autoras

3.11.3. Colores Institucionales
Las especificaciones del color se facilitan a continuacion para lograr los

tonos originales.

Figura 13 Colores Institucionales

ISOTIPO Y TIPOGRAFIA
CMYK RGB HEXADECIMAL
G0 M5 Y:90 K:0 R:255 G:230 B:20 #FFE614
C:54 M:88 Y:92 K:0 R:140 G:60 B:46 #8C3C2E
C6l M:22 Y:87 K:2 R:119 G:155 B:67 #779B43
G0 M0 Y:0 K:100 Ri26 G:23 B: 27 #1A171B

Elaborado por: Las Autoras
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Papeleria Institucional

Figura 14 Hoja membretada

S
; 0/40/&/

"Asociacion de productorss Ae Homacas

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam in orci ut ante consequat
commodo sit amet ac magna. Vestibulum tincidunt, metus sit amet scelerisque malesuada,
ante enim condimentum nibh, et tempor odio odio eget nisl. Integer ac ipsum purus. Aenean
blandit iaculis risus, ut luctus arcu consequat eu. Mauris tincidunt augue eget interdum
porta. Quisque volutpat ullamcorper magna, eget tempor eros convallis non. Integer id inter-
dum magna, non pulvinar velit. Integer sed enim sed magna congue varius vel sed elit. Mae-
cenas vel blandit orci. Integer suscipit sit amet sapien nec lacinia.

Maecenas eu velit sollicitudin, suscipit uma ac, placerat diam. Suspendisse sollicitudin
purus id erat imperdiet, sit amet lacinia nibh viverra. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Mauris in elementum tortor. Vivamus sit amet imperdiet sem. Ut et vulputate
erat.

Fusce non fermentum tortor, sed dignissim tellus. Aenean quis justo eleifend, cursus elit ac,
aliquet est. Maecenas sed mi ac turpis suscipit interdum. Quisque sit amet fermentum purus.
Curabitur eu erat pretium, semper nisl eget, convallis nisi. Sed at leo nisl. Duis sed diam
commodo, tristique erat porttitor, lacinia felis.

Vestibulum tincidunt,
suscipit interdum

Canton Isidro Ayora, recinto Las Mercedes Gobierno Municipal
Teléfonos: 04 2588789 - 0988547415 Isidro Ay(:r%a

www.isidroayora.gob.ec

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 15 Factura

AUT. 5.R.l.:

FACTURA No.001-001-00
_Z-Wav /?'7 6%

Asociacién de productores e Homocos NO ‘- U U D 1

Direccion: Calle Pichincha entre Bolivar y Rocafuerte
TEIf.: (S93)(5)2644203 [ 2644202/ 2644158
Web: www.rocafuerte gob.ec - www.manabi.gob.ec

CLIENTE
DIRECCION RUC
FECHA TELF.
.
CANT. DESCRIPCION PRECIO UNIT. TOTAL
pS S
e
i SUBTOTAL
DESCUENTO
SERVICIOS
LVA. %
TOTAL
Firma Autorizada Recibl Conforme —

Elaborado por: Las Autoras
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3.11.4. Plaza

El lugar donde se establecer4 la asociacion sera en el recinto Las
Mercedes del cantdn Isidro Ayora de la provincia de Guayas.
Figura 16 Plaza
s
Sy
Copr,
/()/OO/)C(j
Q\.\JW\Q/ /)f/q o
Cé”bf/c
Fuente: (GoogleMaps)
3.11.5. Precio
Tabla 13 Precio
Precios / Afios 2015 2016 i1l 018 019
HAMACAS DE PAJA 78 JENE! 309 B 380
HAMACAS DE ALGODON 3867 40,60 4304 46,05 4973

Elaborado por: Las Autoras
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3.11.6. Promocién

Para la promocién, se iniciara realizando una feria que brinde
promociones del producto, asi como también pueda ofrecer informacion

de las hamacas, sus precios, y muestre todos sus disefios.

Figura 17 Volante de Feria

DEHAMACAS

Con este calor lo que el mundo

fuiere es una Hamaca

Encuentra un sin numero de promociones en hamacas
de 1y 2 plazas, de algodén o malla en diferentes mode-
los y disefios a tu eleccion.

Al por mayor
Encuentra la Feria en Cantén Isidro Ayora, recinto Las Mercedes
Mayor Informacion a los teléfonos: 04 2588789 - 0988547415 y menor.

% o et Lty )
UAYAS”

.
M v/ ; -4 Ministerio de industriss
I} y Productivdiad

Asoclociin de procuctores Ae Homacos

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 18 Afiche

&
Con este calor lo que el mundo

quiere es una Hamaca

Encuentra un sin numero de promociones en
hamacas de 1y 2 plazas, de algodén o malla
en diferentes modelos y disefios a tu eleccion.

Al por mayor y menor. @ =S

Encuentra la Feria en Canton Isidro Ayora, recinto Las Mercedes
Mayor Informacion a los teléfonos: 04 2588789 - 0988547415

%ﬁ Sy ecuador Laf C:\\\
12y A 8 VY

¥

nz

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 19 Camisetas

I,

Elaborado por: Las Autoras

Las camisetas seran utilizadas por los miembros de la asociacion al
momento de la feria, asi como también seran regaladas a los comprados
segun las promociones que se establezcan. Por ejemplo, por la compra

de mas de 2 hamacas, se obsequiard una camiseta.
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Figura 20 Gorras

Elaborado por: Las Autoras
Las gorras también seran un medio promocional ya que se les obsequiara

a los clientes también por una compra determinada

Figura 21 Comunicado

DEHAMACAS

Con este calor lo que el mundo

quiere es una Hamaca

Elaborado por: Las Autoras
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El comunicado de la feria se implantard en la pagina web oficial del

canton Isidro Ayora para mayor conocimiento publico.

Figura 22 Valla Publicitaria

Con este calor lo que el mundo

> 9015 Quiere es una Hamaca

F E R I A Encuentra la Feria en Cantén Isidro
Ayora, recinto Las Mercedes

DEHAMACAS PENEEIFIIEEE]

Al por mayor y menor.

7

DB P G

Loidrs yera

Elaborado por: Las Autoras
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3.12. Viabilidad Financiera

3.12.1. Inversion en activos fijos
Tabla 14 Inversién en activos fijos
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
Valor de Valor de Deprecia Depreciacion
Cantidad ACTIVO Adquisicion Adquisicién  Vida Util cion Anual
Individual Total Anual %
MUEBLES Y EQUIPOS

4 |ESCRITORIOS MODULARES 120,00 480,00 10 10% 48,00
7 12.6/8GB/250GBDD/15"LCD 900,00 6.300,00 3 33% 2.100,00
4 |SILLA EJECUTIVO 225,00 900,00 10 10% 90,00
3 |[CAJA REGISTRADORA 280,00 840,00 3 33% 280,00
3 |[ETIQUETADORA CODIGO BARRAS 144,00 432,00 3 33% 144,00
1 |SISTEMA DE VENTILACION 800,00 800,00 10 10% 80,00
8 |CALADORA DE MOLDES CUERO 300,00 2.400,00 5 20% 480,00
6 [MOLDES 200,00 1.200,00 10 10% 120,00
1 [MESA DE REUNIONES OFICINA 800,00 800,00 10 10% 80,00
8 [SILLAS ERGONOMICAS PARA COSER 60,00 480,00 10 10% 48,00
1 |SISTEMA CONTABLE DATA ECUADOR 1.200,00 1.200,00 3 33% 400,00
1 |PRENSA HIDRAULICA PARA OJALES 500,00 500,00 10 10% 50,00
8 [MAQUINA COSEDORA INDUSTRIAL 250,00 2.000,00 10 10% 200,00
1 |CALADORA DE MOLDES DE TELA 600,00 600,00 5 20% 120,00
2 [CORTADORA DE 3 PULGADAS PARA MOLDES 600,00 1.200,00 10 10% 120,00
2 |[TENSADORES DE HILADO 400,00 800,00 5 20% 160,00
TOTALES 20.932 4.520,00

Elaborado por: Las Autoras

Para la elaboracion del presente proyecto, se necesitara una inversion en activos fijos de

anual de $ 4.520,00
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3.12.2.

Costos Fijos

3.12.2.1. Rol de Pagos

Tabla 15 Rol de Pagos

COSTOS FIJOS
ROLES DE PAGO / Gastos en Sueldos y Salarios
Cargo Sueldo / mes Sueldo /afio Comisiones / afio 13ro Sueldo / afio 14to Sueldo / afio R:;;:SZ ldiﬁo Aport/e:;e:ronal Gasto / afio
Admnistrador 1.000,00 12.000,00 1.000,00 354,00 1.000,00 1.380,00 15.734,00
Bodeguero 354,00 4.248,00 354,00 354,00 354,00 488,52 5.798,52
Jefe producciény calidad 550,00 6.600,00 550,00 354,00 550,00 759,00 8.813,00
Vendedor 354,00 4.248,00 6.272,79 876,73 354,00 354,00 488,52 12.594,04
Asistente contable y Cajero 354,00 4.248,00 354,00 354,00 354,00 488,52 5.798,52
0,00 0,00 354,00 0,00 0,00 354,00
0,00 0,00 354,00 0,00 0,00 354,00
Total 2.612,00 31.344,00 6.272,79 3.657,47 2.478,00 2.612,00 3.604,56| 49.968,82

Elaborado por: Las Autoras

Para la cancelacién del sueldo junto con los beneficios sociales de cada uno de los trabajadores se anualmente $ 49.968,82
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3.12.2.2. Gastos en Servicios Béasicos

Tabla 16 Gastos en Servicios Basicos

Gastos en Servicios Basicos

CONCEPTO Gasto Gasto / mes
SEGUROS DE MERCADERIA 80,73 968,77
TELEFONIA 40,00 480,00
INTERNET 20,00 240,00
Empresa Eléctrica 50,00 600,00
AGUA POTABLE 10,00 120,00
TOTAL ANO 200,73 2.408,77

Elaborado por: Las Autoras

Los gastos en servicios basicos radican en un monto anual de $ 2.408,77
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3.12.2.3. Gastos de Ventas

Tabla 17 Gastos de ventas

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES INVERSION MENSUAL MESES AINVERTIR Gasto / afio
CATALOGOS ONLINE 400,00 1,00 400,00 3,00 1.200,00
AFICHE DIGITAL 0,03 1.000,00 30,00 12,00 360,00
VOLANTE 0,02 1.000,00 20,00 12,00 240,00
MERCHANDISING DEL LOCAL 1.200,00 1,00 1.200,00 1,00 1.200,00
TOTAL 3.000,00

Elaborado por: Las Autoras

Para desarrollar un proceso de ventas exitosos, es fundamental una publicidad excelente que genere en las personas el

deseo de adquirir dichos producto, por ello el gasto de venta se encuentra en $ 3.000,00 anuales.

3.12.2.4. Gastos Varios
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Tabla 18 Gastos Varios

Gastos Varios

Rubro VALOR 2016 2017 2018 2019 2020
Reparaciones, servicio
técnicos, técnicos 20,00 240,00 248,64 248,68 248,71 248,74
Gastos de constitucion 1.200,00 1.200,00
Permisos e impuestos 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Caja Chica 20,00 240,00 248,64 248,68 248,71 248,75
TOTAL 1.360,00 1.800,00 617,28 617,35 617,42 617,49

Elaborado por: Las Autoras

Los gastos varios, segun el cuadro, se encuentran en un total de $ 1.360,00

3.12.2.5. Proyeccién de Costos

Tabla 19 Proyeccion de Costos




PROYECCION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES
Segun Inflacién Proyectada 3,60% 3,60% 3,60% 3,60% 2,50%
Costos Variables / Afios
Promedio
TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 Mensual Primer
Afio
HAMACAS DE PAJA 53.231,25 67.578,49 72.923,78 78.691,88 84.916,22 4.435,94
HAMACAS DE ALGODON 82.396,88 90.115,81 99.496,51 110.890,05 123.588,30 6.866,41
Total Costos Variables 135.628,13 157.694,30 172.420,29 189.581,93 208.504,51 11.302,34
Costos Fijos / Afios
TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 Me:;ﬂ’;e;:& .
Gastos Sueldos y Salarios 43.833,35 51.546,82 53.402,50 55.324,99 57.316,69 3.652,78
Gastos en Servicios Basicos 2.408,77 2.495,49 2.585,33 2.678,40 2.774,82 200,73
Gastos de Ventas 3.000,00 3.124,80 3.254,79 3.390,19 3.531,22 3.678,12
Gastos Varios 1.800,00 617,28 617,35 617,42 617,49 150,00
Total Costos Fijos 51.042,12 57.784,38 59.859,97 62.011,00 64.240,22 1.920,41

Elaborado por: Las Autoras

La proyeccion de costos se encuentra estipulado en dos: costos variables con un promedio mensual de $ 11.302.34 y los
costos fijos con un promedio mensual de $ 1.920,41
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3.12.2.6. Costos Totales

Tabla 20 Costos Totales

Costos totales

TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020
COSTO FJO 51.042,12 57.784,38 59.859,97 62.011,00 64.240,22
COSTOS VARIABLES 135.628,13 157.694,30 172.420,29 189.581,93 208.504,51
TOTALES 186.670,25 215.478,69 232.280,26 251.592,94 272.744,73

Elaborado por: Las Autoras

Los costos totales se encuentran proyectados a 5 afios de funcionamiento de la empresa, donde el primer afio es de $

186.670,25
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3.12.3.

Proyeccion de Ventas

3.12.3.1. Proyeccion de ventas en unidades

Tabla 21 Proyeccién de ventas en unidades

PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS DELANO

PROVECCION DE
UNIDADES PRODUCIDAS / MESES )] FEBRERD MARI0 AL MY JUNO uLo MOS0 | SEPTEMBRE | OCTUBRE NOVENBRE |~ DICIVBRE UN'DADE%E:TDAS %
HAMACAS DE PAIA JIi) JIi) Ik IR 5% 1% 15 5% 5 39 3l %l 318
HAMACAS DE ALGODON R R A IR 5 o) 5% 5 5 39 %l %l 3188
VENTAS TOTALES EN UNIDADES b 3 6 o 50 510 50 50 50 638 T ! 6375

La proyeccion de ventas en un afio es de 6.375 unidades entre hamacas de paja y hamacas de algodon

Elaborado por: Las Autoras
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3.12.3.2. Proyeccion de ventas mes a mes del afio 1

Tabla 22 Proyeccion de ventas del afio 1

PRESUPUESTO DE VENTAS DELANO 1

PRESUPUESTO DE VENTAS
DELANO1
VENTAS EN DOLARES ENERO FEBRERO ABRIL MAYO JNio Juo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
HAMACAS DE PAJA 53813 53813 53313 53813 6.083,57 6.083,57 6.083,57 6.083,57 6.083,57 160446 8.304,91 8.364,91 7604464
HAMACAS DE ALGODON 839,69 813969 839,69 §.139,69 941679 941679 941679 941679 941679 117109 1294808) 1294808 11770982
VENTAS TOTALES EN DOLARES 1356281 1356281 1356281 1356281 15.500,36 15.500,36 1550036 | 1550036 1550036 1937545 UMW N3Ny 193.754,46

Elaborado por: Las Autoras

La proyeccion de ventas de un afio en dolares es de $ 193.745,46 entre las ventas de hamacas de paja y hamacas de

algodon
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3.12.3.3. Proyeccién de ventas a 5 afios

Tabla 23 Proyeccion de ventas a 5 afios

VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS 2016 2017 2018 2019 2020
HAMACAS DE PAIA S 76.044,64 97.319,25 | S 106.872,11 | $ 118.469,87 132.553,57
HAMACAS DE ALGODON S 117.709,82 129.775,08 | $ 145.815,28 | $ 166.943,91 192.920,38
VENTAS TOTALES S 193.754,46 227.094,33 | $ 252.687,39 | $ 285.413,78 325.473,95

Elaborado por: Las Autoras

La proyeccion de ventas a 5 afios es de $ 325.473,95 en el quinto afio.
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3.12.4. Punto de Equilibrio
Tabla 24 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO (SERVICIO DE MAYOR ROTACION)

El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Vendiendo por encima de dicho punto se obtienen beneficios y vendiendo por debajo se obtienen pérdidas.

Datos para el grafico

Q Ventas o 1.864 3.728 5.591
Datos iniciales S Ventas 0o 56.647 113.294 169.941
Precio Venta 30,39 Costo Variable o 31.126 62.252 93.378
Coste Unitario 16,70 Costo Fijo 51.042 51.042 51.042 51.042
Gastos Fijos Afio  51.042,12 Costo Total 51.042 82.168 113.294 144.420
Q de Pto. Equilibrio 3.728 Beneficio -51.042 -25.521 o 25.521
Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 3.727,65 unidades al
$ Ventas Equilibrio 113.294 afio
180.000
o 169.941

160.000 /
140.000 / . 144.420

120.000

/ 113.294

100.000 @3 Ventas

80.000 2 1/ Costo Fijo

Costo Total

60.000 # 56.647

40.000 /
20.000 /

o 1.864 3.728 5.591

Elaborado por: Las Autoras

El punto de equilibrio se encuentra en 3.728 unidades con un ingreso de $ 113.294
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3.12.5. TMAR

Tabla 25 Calculo del TIRy VAN
| CALCULO DE TIR Y VAN

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta

Afio ) [ 1 | 2 | 3 [ a | 5 | 5
Ventas 0 193.754 227.094  252.687 285.414  325.474
Costos Variables o 135.628 157.694 172.420 189.582 208.505
Costos Fijos 0 51.042 57.784 59.860 62.011 64.240
Flujo de Explotacién 0 7.084 11.616 20.407 33.821 52.729
Repart. Util o 1.063 1.742 3.061 5.073 7.909
Flujo antes de Imp Rta o 6.022 9.873 17.346 28.748 44.820
Impto Rta (o) (o] o o o) [¢]
[Flujo después de Impuestos | o] 6.022] 9.873] 17.346] 28.748] 44.820]|
[inversiones I -28.105] of of of of o]
Perpetuidad
[Flujo del Proyecto Puro | -28.105] 6.022] 9.873] 17.346] 28.748] 44.820] 306.463|
TMAR (INFLACION BCE 3,65%+Tasa Pasiva BCE
4.5%)+Riesgo pais 5% 13,15%
[valor Actual I -28.105] 5.322 7.712 11.974 17.538 24.166 165.236
5.322 13.034 25.007 42.546 66.711
VAN 203.843
TIR 72,35%

Elaborado por: Las Autoras

El resultado del calculo de la Tasa interna de Retorno y el Valor Actual Neto, muestra como el proyecto es econémicamente

rentable.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Después de haber desarrollado el trabajo, se puede concluir con lo

siguiente:

7
°

X/
°e

Existe un alto nimero de productores de hamacas en el canton

Isidro Ayora que trabajan de manera individual

Se detecto la necesidad de crear una asociacion que reuna todas
las facultades de los productores para crear una marca distintiva y

un posicionamiento.

Se pudieron determinar las oportunidades que la creacién que este
tipo de negocio brindaria, como el aumento de su popularidad a

nivel nacional y una posible expansion en el mercado internacional.

Podemos concluir que la hipétesis planteada al inicio el proyecto
es afirmativa, ya que hemos probado con la base estadistica y
matematica, que el proyecto es viable, que contribuye en el
desarrollo social, econémico, que tendra los pobladores del Canton
Isidro Ayora , fomentando la produccion , generando plazas de

trabajo , y aportando al plan nacional del buen vivir.
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Recomendaciones

Luego de realizar la investigacion, se puede recomendar que:

7/
L X4

Se apliquen las estrategias comerciales necesarias para que la

asociacion Isidro Ayora logre un reconocimiento a nivel nacional

Organizarse de una forma correcta y ordenada para que la
asociacion trabaje de manera cémoda y mantenga un nivel alto de

produccion

Reconocer cuales son el tipo de hamacas de preferencia de los
compradores, para asi impulsar su desarrollo y generar mayor
ganancias, beneficiando no solo a los productores sino también al

canton en general, especificamente al recinto Las Mercedes.
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Anexo 1 Modelo de cuestionario

1. ¢Tiene conocimiento de lo que es integracion comercial?

Si

No

2. ¢Estaria de acuerdo usted con el que exista una empresa
dedicada a la comercializacion de hamacas bajo un nombre

comercial?

Si

No

3. ¢Por qué razones usted no formaria parte de la logistica de

aprovisionamiento una nueva empresa?

Obtendria menos ganancias

Pérdida de clientes

Desconocimiento

Desconfianza

Otros

4. ¢Por qué razones usted no formaria parte de la logistica de

aprovisionamiento una nueva empresa?

Si

No

5. ¢Qué beneficios considera usted que le traeria ser parte de

una empresa de emprendimiento cooperativista?
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Generacion de competitividad

Productividad

Se minimizan costos de produccion

Otros

6. ¢Tiene usted un buen rendimiento financiero al realizar una

produccion individual?

Si

No

7. ¢A quiénes usted normalmente vende?

Productores

Turistas

Exportadores

Otras provincias

8. ¢Qué identidad deberia tener la marca que represente la
empresa?

Que identifique al cantén
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Que identifique a los artesanos

Que identifique las costumbres

Que identifique las hamacas

Todas las anteriores

9. ¢Apoyaria usted a laintegracion de los productores de

hamacas por medio de una empresa?

Si

No

Tal vez

10. ¢ Estaria de acuerdo con la creacion de una empresa dedicada

ala comercializacién de hamacas?

Si

No

Tal vez

11..,Qué beneficios cree que traeria consigo el proceso de

integracion comercial?
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Diferenciacion de las hamacas

Mayor reconocimiento

Facilidad de venta

Oportunidad de crecimiento

Otros
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