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RESUMEN

El trabajo de titulacion que se presenta a continuacién se basa en el
disefio de un plan de marketing para la introduccion del taller de ceramica
artesanal Valle Fuego en la ciudad de Cuenca. Para el mismo se ha llevado
a cabo una investigacién de mercado en el segmento geogréfico objeto de
estudio a una muestra de la poblacion con edades entre los 20 a 69 afos,
gue se ha considerado como posibles clientes para los productos a ofrecer,
se busca cambiar de una estructura informal a una formal para satisfacer la
demanda generada segun el estudio. Se pretende crear una galeria para
mostrar los productos al publico sobre todo a los turistas y tener un mayor
contacto con ellos. Para el plan de marketing se ha realizado un estudio del
entorno empresarial y se han analizado diferentes estrategias para
promocionar los productos y cumplir el objetivo de incrementar el nimero de
clientes para lograr un reconocimiento en el mercado. Posterior a ello se ha
elaborado un estudio de mercado, identificando que existe un porcentaje
favorable de aceptacion de los productos artesanales. Para terminar se
realiz6 el analisis financiero en el cual se ha llegado a determinar la
rentabilidad del proyecto mediante el andlisis de indicadores econdémicos

como son la TIR, VAN y el periodo de recuperacion de la inversion.

Palabras Claves: (Plan de marketing, ceramica artesanal, Valle Fuego,

Cuenca)
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ABSTRACT

The following thesis centers on designing a marketing plan to introduce the
“Valle Fuego” handmade ceramics workshop in Cuenca. It is based on
market research carried out within the geographic segment under study. The
population sample included ages 20 to 69, deemed to be potential customers
for the products offered. The demand identified by the study will be met by
effecting a structural change from informal to formal and by setting up a
gallery to show the products to the public, especially tourists, and increase
customer contact. For the marketing plan, the business environment was
researched, and various promotional strategies were analyzed to meet the
goal of increasing the customer base to achieve market recognition. The
subsequent market study determined that the handicrafts had a favorable
acceptance rate. Finally, a financial study was performed to analyze project
profitability by reviewing economic indicators such as IRR, NPV and

investment payback period.

Key words: (Marketing plan, handmade ceramics, Valle Fuego, Cuenca)
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INTRODUCCION

El sector artesanal cada vez esta ganando mayor reconocimiento en el mercado
del Ecuador, y mas aun en la ciudad de Cuenca, por tratarse de un lugar preferido
por un numero elevado de turistas. La ceramica artesanal busca reunir la tradicion
de una cultura en piezas de arte. Taller Valle Fuego ha estado presente en el
mercado durante 10 afios, actuando de manera informal pero debido al incremento
en la demanda de este tipo de productos, se busca implementar una estructura

formal para atender al mercado de manera mas eficiente.

El presente plan de marketing busca la introduccion de un taller de ceramica
artesanal en la ciudad de Cuenca, con el objetivo de abrir una galeria y estar mas

cerca de sus clientes.
El proyecto de tesis tiene la siguiente estructura:

En el capitulo | se puede encontrar los aspectos generales del plan de marketing
como son: el problema, la justificacién, los objetivos, el contexto, los resultados
esperados y el modelo tedrico a ser aplicado. Para el capitulo I, se busca mostrar
un andalisis del macro y microentorno de la empresa mediante la aplicacién de un
estudio PEST y un analisis FODA. En el capitulo Ill, se realiza la investigacién de
mercados, en el cual se determina el porcentaje de demanda que existe para los
productos de cerdmica artesanal, y se presenta un analisis de los datos obtenidos.
En el capitulo 1V, se propone el plan de marketing con la presentacion y analisis de
diferentes estrategias de mercado para atraer clientes y cumplir con el propdésito de
ganar reconocimiento para incrementar el volumen de ventas, hasta convertir al
taller Valle Fuego en un negocio rentable. A continuacion en el capitulo V, se
muestra el analisis financiero con el estudio de indicadores econémicos como son el
VAN, la TIR y el periodo de recuperacion, mismos que determinan la rentabilidad del
proyecto. Finalmente se exponen una serie de conclusiones y recomendaciones

para terminar con el estudio del plan de marketing.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES



1.1. INTRODUCCION

La produccion alfarera data desde época antigua. En la época romana se sabia
que constituia una parte fundamental de la economia al ser empleada para el
almacenamiento y transporte de productos agricolas. Dentro del aspecto cultural, ha
formado parte de la tradicién de diversos pueblos, donde los primeros objetos fueron

de uso doméstico y con significados trascendentales en cuanto a su identidad.

Con el paso de los afios, la elaboracion de ceramica ha evolucionado
notablemente, hasta formar una gran industria que incluye variedad de productos
como aquellos utilizados en el area de la construccién, los de uso doméstico,
ademas de los decorativos. De las mencionadas, la de mayor produccion, es la
primera; en Ecuador, segun cifras de la Camara de Industrias, se fabrican
2'400.000 m? de este tipo de ceramica al mes, sin llegar a cubrir la demanda

nacional que representa 3°000.000 m?. (El Telégrafo, 2014)

En cuanto a la produccién artesanal, segun registros del Ministerio de Industrias y
Productividad existen talleres practicamente en todo el pais. La lista la encabeza la
provincia de Manabi que posee un 32,03% del total de productores nacionales,
seguida por Azuay que cuenta con 329 talleres correspondientes a un 19,55% de la
totalidad, en esta provincia se utilizan principalmente las técnicas de la quema del
cielo abierto y el vidriado.

La investigacion del presente proyecto se centrara en el cantén Cuenca, donde por
su tradicion y caracteristicas culturales existe gran variedad de articulos cerdmicos
artesanales que incluyen piezas para uso doméstico y decorativo. Claudio Malo,
editor del Libro Ceramica Popular dice que “Cuenca, se ha convertido en la capital
de ceramica en el Ecuador”, esto se debe a que en la regidbn se encuentra una
amplia gama de procedimientos para la elaboracién de las mismas. Ivan Webster y
Natalia Carrasco son propietarios de un taller en la ciudad de Cuenca que desde
hace casi una década elabora este tipo de productos bajo la marca Valle Fuego,

empleando técnicas como cocciones a cielo abierto, terracotta, ceramica negra y ra-



ku, tanto en horno de gas como de lefia. Sus piezas se caracterizan por la

exclusividad de disefios y el empleo de técnicas nuevas en el mercado local.

Al igual que la mayoria de artesanos del sector, Valle Fuego taller comercializa sus
productos de manera informal. La referencia de los mismos se da Unicamente boca
a boca y se venden especialmente en ferias artesanales o bajo pedido por
recomendacion, ayudando a que el nombre se conozca. Ahora Valle Fuego esta en
proceso de transicion buscando nuevos clientes y nuevos mercados, y se ha
considerado como opcién la elaboracion de un plan de marketing para que este
pequefio taller alcance un posicionamiento en el mercado con una imagen de

prestigio otorgado por la calidad de cada una de piezas de ceramica.

1.2. PROBLEMATICA

La ciudad de Cuenca fue denominada como “Ciudad Patrimonio Cultural de la
humanidad” por la UNESCO, el 1 de diciembre de 1999. Este reconocimiento lo ha
obtenido por la conservacion del centro Histérico, debido a que el mismo ha sido
construido a base de piedra, adobe, tapia, madera, bejuco, a pesar de tener una
arquitectura neoclasica europea. Por lo mencionado en este nuevo siglo, los
alfareros de la ciudad de Cuenca, manejan el arte de la construccion a mano de
obras de arte como balcones, cielos rasos, pisos de ceramica, utensilios de cocina y
materiales decorativos, etc., para dar a conocer las tradiciones de sus ancestros y

demostrar que la cultura sigue presente aun en la actualidad.

Para Figueroa (2015) la ciudad de Cuenca:

Se caracteriza por su arte tangible e intangible siendo este un pilar fundamental
para la elaboracién de artesanias propias de la localidad formando parte de su
patrimonio. En la ciudad de Cuenca desde hace muchas décadas, funcionan
grandes empresas dedicadas al arte ceramico convirtiéndose en los principales
productores y dominando el mercado ceramico en ésta region. En el afio de 1970
Decorandina, con la produccion de vaijillas y articulos de decoracién, tales como

floreros, ceniceros, jarrones, etc. Artesa que funciona a partir del afio de 1973,



con productos como ceniceros, vajillas, floreros, bases para lamparas, y murales.
Ceramica Cuenca fundada como Pisos y Revestimientos en el afio de 1978 y en
1982 toma el nombre de Ceramica Andina produciendo lineas exclusivas.
Ceramica Yapacunchi fundada en 1978 por los hermanos Crespo Vintimilla
quienes para su produccion utilizan pasta de loza. Cerdmica Modecor, 1979
produce adornos y esculturas. Ceramica Rialto S.A, en 1982 dedicada a pisos y
revestimientos. Italpisos en 1980 por el grupo Eljuri, utiliza alta tecnologia.
(Figueroa G., 2008, pags. 49-53)

El mercado en la ciudad de Cuenca es dinamico en lo que respecta a éste sector,
los costos estan destinados para todos los estratos dependiendo del nivel de
ingresos. Existe cerdmica muy costosa, articulos con precios asequibles, que
usualmente son adquiridos por la clase media y objetos a precios populares. La
competitividad que existe en la actualidad en todo tipo de negocios, exige la
aplicacion de nuevas técnicas o herramientas que permitan obtener una ventaja
frente a rivales de mercado. Valle Fuego, a pesar de elaborar productos ceramicos
artesanales hace casi diez afios, no cuenta con un punto de venta estratégico ya
que tan solo en el lugar de elaboracion se exhiben las piezas creadas, la marca no
es reconocida en el mercado cuencano, lo que a la vez origina que su cartera de

clientes sea reducida.

El principal problema que actualmente identifica Valle Fuego taller, es no contar con
un plan de mercadeo, que le permita posicionarse en el mercado local, por lo tanto
se ve en la necesidad de desarrollar las estrategias que le ayuden a incrementar su
cartera de clientes y lograr reconocimiento en el mercado tratando de alcanzar un
incremento en la rentabilidad del taller. Por lo tanto se consideran como objetivos del
plan de marketing, ganar reconocimiento y posicionamiento en el mercado, lograr un
reconocimiento por la calidad de las piezas de ceramica y en relacion al propietario
obtener rentabilidad para alcanzar una posicién estable en el mercado a mas de

crecer como taller hasta convertirse en una galeria.



1.3. JUSTIFICACION

La sociedad cuencana, se ha caracterizado por valorar el arte y las tradiciones,
ya que forma parte de su cultura, en la ciudad de Cuenca existen artesanos que con
amor trabajan el material moldeable dando un significado diferente a los productos
que elaboran con sus propias manos, haciéndolos exclusivos y trasmitiendo a través
de ellos el espiritu que los mueve. Es por esto que para el duefio del Taller Valle
Fuego es de suma importancia que su ceramica sea reconocida no solamente por su
aspecto economico, sino por lo que significa para él, la elaboracién de sus
productos. Valle Fuego aporta diversificando el mercado local con sus productos

artesanales que se elaboran con técnicas innovadoras como la ceramica Raku.

En la elaboracién del presente trabajo de grado se propondra a través del
conocimiento de las diferentes teorias, algunas estrategias de mercado que lleven a
la marca Valle Fuego a la obtencién de nuevos clientes y expansion a nuevos
mercados, para ello; existe total disponibilidad por parte de los duefios del Taller
para brindar toda la informacién que se requiera y realizar la propuesta del Plan de
Marketing, se tiene acceso también a los clientes para obtener informacion de los
productos adquiridos y de la marca como tal, asi como se dispone de los recursos
econdémicos para trabajar en la propuesta. Por medio del plan propuesto se busca
también proteger las tradiciones y la cultura ya que en la actualidad la industria
reemplaza la mano de obra por elementos seriales elaborados con sofisticada

tecnologia perdiendo asi su valor y autenticidad.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. General

Disefar un plan de marketing para el taller de ceramica artesanal Valle Fuego
para la ciudad de Cuenca.



1.4.2. Especificos

e Elaborar un andlisis situacional del entorno externo e interno en el que se
desenvuelve el taller artesanal Valle Fuego

e Realizar una investigaciéon de mercado que posibilite un diagndstico de la
situacién competitiva del taller artesanal Valle Fuego.

e Proponer un Plan de Marketing, aprovechando las técnicas y herramientas
existentes.

e Realizar una valoracion financiera para determinar la inversibn que se

requiere para la ejecucion del Plan de Marketing.

1.5. CONTEXTUALIZACION (TIEMPO Y ESPACIO)

La Propuesta que se pretende desarrollar es la creacién de un Plan de Marketing para el
taller artesanal Valle Fuego. Este plan de marketing se buscara desarrollar en el afio 2017 y

tiene como ubicacién geografica la ciudad de Cuenca.

1.6. RESULTADOS ESPERADOS

Comprender la situacién en la que se desenvuelve el Taller Artesanal

Valle Fuego en su ambiente interno y externo.

¢ Identificar oportunidades de crecimiento en el mercado de las artesanias.

e Valorar las estrategias mas adecuadas para el cumplimiento de los

objetivos de marketing.

e Determinar el presupuesto necesario para la implementacion del Plan de

Marketing



1.7. MODELO TEORICO

Un enfoque tedrico del proyecto investigativo ayudara a trazar una perspectiva
formal del mismo para facilitar la comprensién del tema a tratar, por lo que para
tener una vision grafica de la propuesta a desarrollar con el presente estudio se ha
desarrollado un esquema gréfico de la estructura del trabajo, mismo que se presenta

en la figura 1.

Figura 1: Modelo tedrico — Plan de Marketing — Valle Fuego Taller



CAPITULO Il
ANALISIS SITUACIONAL



2.1. LA EMPRESA

Como una breve resefa historica de taller Valle Fuego se considera que, este
negocio fue creado en el afio 2008 y desde entonces ha tenido algunos cambios
tanto en su produccion como en la cantidad de clientes, ademas del lugar fisico para
su funcionamiento. Para el afio 2009 se da un incremento de la produccién y ventas
por motivo de la invitacion vy clasificacion para participar en el Festival
Interamericano de Artesanias por celebrarse las festividades de Cuenca, por parte
del CIDAP (Centro Interamericano de Artes Populares). Del 2010 al 2014 Valle
Fuego participa en el festival, exponiendo sus productos a clientes locales y
extranjeros. Sus piezas Unicas estan en algunos paises del mundo como Canada,
Japon, China, Espafia, Chile, y Estados Unidos. En la actualidad el taller esta en la
bdsqueda de nuevas maneras de expresion artistica mediante diversos dmbitos para
concebir las formas y la cerdmica, redefiniendo su espacio de trabajo, sus métodos y
sus técnicas, pensando en como fortalecer sus ventas y estrategias para llegar a sus

clientes con los mas finos detalles en sus creaciones artisticas.

2.1.1. Filosofia empresarial

a) Mision

Al hacer referencia a una definicion de misién Kotler & Armstrong (2007),

sefalan que:

La misién de una compafiia no debe plantearse como el logro de mas ventas o
mayores utilidades; las ganancias son tan sélo la recompensa por crear valor para
los clientes. Més bien, la misién debe enfocarse en los clientes y en la experiencia

gue la compafia desea crear. (pag. 40)

Para su propietario lvan Webster (2016):

Valle Fuego es un taller artesanal de ceramica que mediante su arte y creacion,

busca plasmar la armonia entre el espiritu y el ser humano, utilizando como medio
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un producto minuciosamente elaborado por manos cuencanas en la basqueda de

la preservacion de la cultura que caracteriza a la ciudad.

b) Vision

Segun Restrepo (2012) se define a la vision como:

Un conjunto de ideas generales que proveen el marco de referencia de lo que una
empresa es y quiere ser en el futuro. La vision le sefiala el rumbo, la direccion, es

el lazo que une en la empresa, el presente con el futuro.

Valle Fuego pretende a mediano y largo plazo, expandir su arte, incursionando en
otros ambitos como son la jardineria y la produccion de bebidas artesanales, con el
objetivo de ganar reconocimiento en el &mbito local y nacional mediante la oferta de

productos de alta imagen y calidad.

c) Objetivos

e Incrementar el portafolio de sus productos brindando nuevas opciones
para alcanzar la satisfaccion de sus clientes.

e Posicionar a la empresa en el mercado local mediante la aplicacion de
técnicas y estrategias adecuadas.

e Acrecentar los ingresos de Valle Fuego a través de una mayor
comercializacion e incremento de su cuota de mercado.

e Diversificacion de mercado.

e Formar y capacitar al personal adecuadamente para contar con un equipo
de trabajo eficiente.

d) Valores

El ser humano hizo sus primeras piezas para rituales de adoracion a la

naturaleza, para fertilidad, rituales funebres, de celebracion, magia y agricultura. La
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ceramica es una pieza sagrada, es una reunion de elementos mediante el espiritu

humano, una expresion de reconocimiento del sol, la luna, la tierra y el agua.

Ivan Webster (2016) considera que:

Hacer ceramica “para vender”, es el resultado de una enfermedad del sistema,
por radical que parezca, hacer cerdmica es mas un camino espiritual que un
negocio rentable.

Valle Fuego cree en la posibilidad de conciliar los dos aspectos de esta realidad,
por un lado manteniendo la idea de que hacer cerdmica es un hecho creativo
espiritual que liga al hombre con su esencia, con su realidad natural, con la parte
elemental que lo ata a la tierra y al cosmos, y por otro lado la posibilidad de
compartir ese conocimiento con la gente que le gusta este trabajo, poniendo a su
disposicion piezas de arte para su comercializacion y valoracion dentro del
mercado del arte, haciendo una distincion clara de los limites de la artesania y el
arte verdadero. Es decir se busca la posibilidad de seguir con el camino
verdadero de la cerdmica dando espacio a unas ventas que representen un
sustento para esta misma manifestacién, que les permita a sus creadores una

ganancia o una rentabilidad representativa.

Entre los valores que constituyen la empresa se mencionan:

e Amor: Como el sentimiento que motiva la elaboracién de hermosas piezas
arte, consideradas como la esencia de la naturaleza. Amor por el trabajo,
amor por el arte y el deseo de buscar plasmar lo espiritual en una pieza que
mueva los sentimientos de la persona que la admira.

e Respeto: Considerando la variedad de significados que tiene la elaboracion
de cada ceramica y respetando la historia de su creacion.

e Compartir: En cada pieza elaborada se comparte el significado de un
proceso de creacion.

e Dedicacion: Cuidado en cada una de las piezas elaboradas para brindar la

mejor calidad a los clientes.
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2.1.2. Organigrama Estructural y funciones
“Un organigrama es un diagrama de la estructura organizacional formal de la
empresa que describe los roles, responsabilidades y lineas de reporte formales”

(Hoang, 2011).

A pesar de no contar con un organigrama formal se ha creado uno para el estudio el

cual se presenta a continuacion:

ROPIETARIO

lvan Webster

Natalia Carrasco

Figura 2: Organigrama Valle Fuego

a) Estructura funcional

En Valle Fuego se maneja una estructura simple y plana, conformada por dos
niveles de jerarquia, en primer lugar se encuentra su propietario lvan Webster,
creador del taller, ceramista, tornero, escultor, constructor de hornos, y en el
segundo nivel se encuentra Natalia Carrasco, modeladora, disefiadora, escultora,
dibujante y decoradora. Los dos trabajan mas bien en sinergia, simbiosis y
asociacion de dos artistas que se han juntado dando fruto obras unicas, casi

misticas. Valle Fuego no cuenta con una estructura formal disefiada por tratarse de

un pequenio taller, sin embargo se puede considerar como una estructura plana con
anicamente dos niveles de jerarquia. La ventaja de este tipo de estructura es que

permite el empoderamiento de las personas que laboran en el taller, permitiendo
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cumplir adecuadamente sus funciones y apoyando al desarrollo empresarial, se
fomenta también la autonomia y la auto-direccion, se aprovecha el talento de los

empleados creativos y se presenta sobre todo la colaboracion.

2.1.3. Cartera de productos

Una Cartera de productos significa la variedad de productos propiedad de un

negocio, en este caso la variedad de ceramicas que se elaboran en el taller.

e Linea de decoracion:
o Floreros
o Cofres
o Cuencos
o Anforas

Murales Decorativos

(@)

o Adornos

o Jarrones

e Linea de hogar:
o Tazas
o Jarros
o Vasos
o Juegos de vasos para canelazos
o Fruteros

o JuegosdeTé

2.2.  ANALISIS DE MACROENTORNO

“El Macroentorno se compone de fuerzas sociales mas grandes que afectan todo
el microentorno. Estas moldean las oportunidades y plantean desafios para la
compafia” (Kotler & Armstrong, 2007). El analisis del macroambiente permite
observar y analizar lo que rodea a la empresa y por lo tanto le afecta de forma

positiva 0 negativa, son aspectos en los cuales no podemos intervenir porque no
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dependen de la empresa, suceden en el entorno donde se desarrolla la misma.
Estos factores se relacionan con el Entorno Politico y legal, econémico, socio-

cultural, tecnoldgico, y ambiental.

2.2.1. Entorno Politico-legal

“El entorno politico y legal consiste en leyes, oficinas gubernamentales y grupos
de presion que influyen y limitan tanto a las organizaciones como a los particulares.
En ocasiones la legislacion también genera nuevas oportunidades para las
empresas” (Kotler & Keller, 2012).

Las Politicas emitidas por los gobiernos son fundamentales para el progreso y

beneficio de las empresas asi como también puede influir de forma no muy positiva.

El taller Valle Fuego sera considerado como un negocio de tipo artesanal, actividad
gue es apoyada por el Estado Ecuatoriano a través de la Junta Nacional de Defensa
del Artesano (JNDA).

En el Ecuador existe la Calificacion Artesanal que es la certificacion que concede
la Junta Nacional de Defensa del Artesano a los Maestros de Taller o Artesanos
Auténomos. Los Maestros de Taller deben solicitar periddicamente a la Junta
Nacional de Defensa del Artesano la recalificacién artesanal, ya que la no
renovacion de ésta tiene como consecuencia que los Artesanos se desamparen
de la Ley de Defensa del Artesano y por tanto del goce de los beneficios que ésta

les concede. (www.artesanos.gob.ec)

En el Registro Oficial No. 71 del 23 de mayo de 1997 el Congreso Nacional y en la

Codificacion de la Ley de defensa del artesano consta que:
Art. 1. Esta Ley cobija a los artesanos de cualquier de artes, servicios Yy oficios,

como una forma de velar por sus derechos.

Art. 17.-El Estado prestara ayuda econémica a los artesanos, mediante:
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a) Exoneracion del impuesto a la renta y del IVA como sujetos pasivos y
sustitutivos.

b) Importacién de materiales e implementos de trabajo, sin considerar los de lujo.
c) Exoneracion de impuesto a exportaciones referentes a articulos para la
produccion artesanal.

d) Concesion de préstamos con intereses preferenciales (Banco Nacional de

Fomento y banca privada).

2.2.2. Entorno Econdmico

Los productos artesanales forman parte importante en la economia de muchas
familias en el Ecuador, los mismos que viven de la producciéon y de la
comercializacion de sus productos pues de ello depende su estabilidad y bienestar
econdémico. Segun esto Kotler & Keller (2012) sefialan que:

El poder adquisitivo de una economia depende del ingreso, de los precios, de los
ahorros, del endeudamiento y de las facilidades de crédito. Como demostré con
toda claridad la crisis economica de 2009, las tendencias que afectan el poder
adquisitivo pueden tener un fuerte impacto en las empresas, sobre todo en
aguellas cuyos productos estan orientados a consumidores de altos ingresos y

aquellos sensibles al precio. (pag. 77)

El Factor econdmico juega un papel indispensable para la comercializacion de los
productos artesanales, actualmente el poder adquisitivo ha disminuido y las
personas ya no adquieren artesanias como antes, en muchos casos prefieren
comprar articulos de primera necesidad en lugar de gastar su dinero en adornos o
articulos no indispensables para el sustento diario. Sin embargo existen épocas muy
buenas en lo que a ventas se refiere para el sector artesanal, épocas como las
fiestas de Cuenca, cada 3 de noviembre y el 12 de abril, en donde no solo la gente
de la ciudad adquiere productos artesanales, sino la gran cantidad de turistas que en

fechas como ésta visitan la ciudad quienes valoran mucho la cultura cuencana.
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e Producto interno bruto
Mide el valor de mercado de todos los bienes y servicios (tangibles e intangibles)
que produce un pais, en un espacio de tiempo determinado que por lo general es de

un afo o de un trimestre (Zambrano, 2011).

Segun informacion del Banco Central del Ecuador (2016), se observa en relacion

con el PIB lo siguiente:

El PIB, para el primer trimestre del afio, fue de $ 17.113 millones, con una tasa de

variacion de -1,9% en relacion al trimestre anterior (Figura2).
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Figura 3: PIB. Tasas de variacion trimestral.

Fuente: Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2016.

e Turismo

Los turistas son una importante variable en la economia del Ecuador y para la
ciudad de Cuenca es considerable su importancia, por lo que se ha considerado
importante analizar el turismo como una variable economica para el presente
estudio...En marzo de 2015, se registra un crecimiento en las llegadas de

17



extranjeros al Ecuador, de 11,4% con respecto a marzo del afio anterior...El
ingreso de divisas por concepto de turismo registrado en la Balanza de Pagos
(viajes y transporte de pasajeros) asciende a 1.487,2 millones de dolares durante
el aflo 2014, lo que representa el 19% en comparacion con el 2013. (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2015)

e Peso del consumo turistico receptor en el PIB

“Muestra la importancia que tiene el gasto turistico realizado por los no residentes
que llegan al pais como % del PIB” (Banco Central del Ecuador, 2016).

Pean de! consumo urisico recspioren ! PB

Figura 4: Peso del consumo turistico receptor en el PIB.

“Como se puede apreciar en la Figura anterior entre el primer y segundo trimestre
del afio 2016 existe una gran diferencia en relaciéon con la influencia de los turistas
en el PIB, disminuyendo del 1.6% al 1,3%” (Banco Central del Ecuador, 2016).

e Inflacion

Segun Freire, Alonso, Blanco, & Blanch (2013), la inflacion se considera como un
incremento en los precios durante un periodo de tiempo determinado. En la tabla 1
se puede observar la variacion de la inflacion mensual desde noviembre del afio
2014 hasta octubre del 2016, segun datos del BCE.
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Tabla 1.

Evolucién de la tasa de inflaciéon en Ecuador desde el afio 2014 hasta el 2016.

FECHA VALOR
Octubre-21-2016
Septiembre-20-2016
Agosto-31-2016
Julie-21-2016
Junig-30-2016
Mayo-31-2016
Abril-20-2016
Marzo-31-2016
Febrero-29-2016
Enerc-31-2016
Diciembre-21-2015
Moviembre-30-2015
Octubre-31-2015
Septiembre-30-2015
Agosto-31-2015
Julie-321-2015
Junig-20-2013
Mayo-31-2015
Abril-20-2015
Marzo-31-2013
Febrero-28-2015 4,
Eneroc-31-2015 3.53
Diciembre-21-2014
MNoviembre-30-2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador - 2016

“Ecuador registrd una inflacion de -0,08% en octubre, segun informo, el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Segun reporte del indice de Precios al
Consumidor (IPC), publicado por el INEC, la inflacion acumulada en el 2016, es
decir de enero a octubre alcanzé 1,11%, mientras que la anual, de octubre 2015 a
octubre de 2016, llegd a 1,31%. El INEC informd también que en octubre pasado,
el costo de la canasta basica se ubicé en USD 691,88, mientras que el ingreso
familiar mensual con 1,6 perceptores fue de USD 683,20 ddlares sin incluir fondos
de reserva; es decir que los ingresos permitieron cubrir el 98,74%de la canasta
basica”. (El Comercio, 2016)

A pesar de que como se puede observar la inflacion mensual en el pais ha
disminuido, sin embargo se ha podido sentir una crisis econémica que ha afectado
sobre todo a las pequefias y medianas empresas, pues se ha observado que
muchos negocios han disminuido sus niveles de ventas o incluso han cerrado sus

fabricas. Los productos de artesania deben ofrecer calidad y precio pues al no
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constituirse como una necesidad basica muchas veces no es apreciado este trabajo
para la realizacion de una compra frecuente, en su lugar esta actividad es apoyada

por los turistas que admiran el trabajo tradicional.

2.2.3. Entorno Socio-cultural

En la publicacion Analisis del Sector Artesanias (2013), de la Direccion de
Inteligencia Comercial e Inversiones y la Promocién de Exportaciones Especialista

Sectorial de Artesanias se especifica que:

Las primeras culturas alfareras que se presentaron en Ecuador fueron la Tolita,
Valdivia, Mantefia, entre otras, en la costa ecuatoriana. Ecuador se ha
considerado como un pueblo ceramista, por sus tradiciones y costumbres, aun
presentes entre su poblacién. Al presentarse la conquista espafiola e influir en la
gente, se fueron introduciendo nuevas técnicas de transformacion de arcilla
(pigmentos, quema, torno y vidriado), mismas que prevalecen en la actualidad. En
la Sierra, la ceramica es trabajada con técnicas hereditarias como son: la quema
del cielo abierto y el vidriado. En la Amazonia, los nativos elaboran elementos de
ceramica, con historia y dibujos cargados de simbologia. La mayor parte de
provincias del Ecuador transforman la arcilla y barro en piezas de artesania.

Las provincias importantes en este arte son: Azuay (329 talleres en 2013) y Loja
(136 talleres). (PRO-ECUADOR, 2013)

Estudios arqueoldgicos revelan que, en la region de Cuenca, se elaboran ceramica —
de gran calidad y técnica — desde hace mas de tres mil afios. Asi lo demuestran
ciertas piezas arqueoldgicas de Challuabamba y Chordeleg; y también la ceramica
de los tipos denominados tacalzhapa y cashaloma.

Cuenca se convierte, en los ultimos lustros, en una gran productora nacional de
ceramica. Se trabaja el barro, la arcilla y el caolin; tanto en forma industrial como
artesanal. Una veintena de empresas grandes y medianas producen ceramica; ya

sea utilitaria o bien artistica y ornamental.

20



Entre las empresas industriales mayores — que elaboran vajillas y ceramica plana
para la construccion — estdn Ceramica Andina, Ceramica Cuenca, Ceramica
Rialto, Italpisos. Algunas de las fabricas que se dedican a la produccién de
ceramica artistica y ornamental son A, Yapacunchi, Gacelmon, Monte Turi.

Las empresas mencionadas — y algunas mas — tienen almacenes de venta en la
ciudad de Cuenca; y, en varios casos, la comercializacion se extiende al pais y
aun al exterior.

La ceramica artesanal produce objetos utilitarios populares — ollas, platos,
cazuelas, jarras — y diversos adornos como macetas, ceniceros, floreros, figurillas,
etc. En Cuenca, los dos barrios de tradicion alfarera son la Convencion del
Cuarentay Cinco y El Tejar.

Fuera de la ciudad, se produce también cerdmica popular tradicional en varios
lugares de la provincia como Gualaceo, Chordeleg, Quingeo, Ludo. (Avance,
2016)

2.2.4. Entorno Tecnolégico

La mayor parte de artesanos, siguen utilizando instrumentos y técnicas antiguas
de produccion. Muchos elaboran sus herramientas, o aplican pequefas
innovaciones que dan a conocer su habilidad.

A través de una investigacion profunda se podra determinar hasta qué punto
avanzar con el uso de técnicas ancestrales que permitan mejorar la productividad,
sin qué las piezas elaboradas pierdan su estado de artesania, y con esto, su valor
econdémico y cultural.

Para otras actividades artesanales, la innovacion sobre todo en lo relacionado a la
tecnologia es necesaria, si se busca elevar el volumen de la produccion y lograr
una mayor productividad; sin embargo, las nuevas técnicas no se pueden
generalizar, se deberd estudiar las caracteristicas de cada actividad en relacion
con los artesanos. En lo referentes a la capacitacion, por tradicion los talleres se
constituyeron en centros de capacitacion, donde se trasmite las habilidades y
técnicas de padres a hijos. Al disminuir este tipo de aprendizaje, se considera la
capacitacion de los jovenes artesanos, desde instituciones publicas y privadas,

misma que busca mejorar su educaciéon y alcanzar el desarrollo de conocimientos
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técnicos, manejados principalmente en: Técnicas para la elaboraciéon de
artesanias y diferentes procesos de produccién, en la adaptacion de tecnologias y
nuevas materias primas, disefio, sistemas de contabilidad y marketing, que el

segmento asi lo requiere. (Hoyos & Rendodn, 2015)

A pesar de que los procesos de fabricacién contintan siendo tradicionales, existen
otras técnicas que requieren ajustarse a las demandas del entorno actual, las cuales
consisten sobre todo en la aplicacion de técnicas de publicidad que incorporen la
esencia del comercio electronico, como una forma de ganar reconocimiento y

posicion en el mercado altamente competitivo.

Kotler & Armstrong (2007) al hablar de comercio electrénico sefalan que:

Abarca los procesos de compra y venta apoyados por medios electrénicos,
principalmente Internet. Los mercados electrénicos son “espacios de mercado”, y
no lugares fisicos de mercado. Los vendedores utilizan mercados electronicos
para ofrecer sus productos y servicios on-line. Los compradores los usan para
buscar informacion, identificar lo que desean y hacer pedidos utilizando el crédito

y otros medios de pago electrénico. (pag. 559)

2.2.5. Entorno Ambiental

Los productos elaborados a base de ceramica son totalmente naturales. Al hacer
relacion con el taller Valle Fuego, se puede afirmar que los productos elaborados a
base de ceramica provienen de un proceso de fabricacion de calidad diferenciada y
gue no se producen residuos peligrosos para el equilibrio medioambiental, por esto

se considera que el taller no atenta contra el medio ambiente.

2.2.6. Analisis P.E.S.T.

Consiste en examinar la influencia de factores externos, fuera del control de la
empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro. En el analisis PEST se

definen cuatro factores clave que pueden tener una influencia directa sobre la

22



evolucion del negocio que son: politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos
(Martinez & Milla, 2005). Los factores del entorno que tienen una influencia
positiva 0 negativa para talleres Valle Fuego se analizan a través del analisis

PESTE, el cual se muestra en la tabla 2.

Tabla 2.

Andlisis PEST ponderado para Valle Fuego Taller

P.E.S.T
Factores del entorno Peso Puntuacion Peso
Ponderado
Reglamentos y Leyes 0,20 2 0,40
% g _| Politicas publicas 0,25 2 0,50
% E g Apoyo del Gobierno Nacional 0,20 2 0,40
% E—L') 4 Apoyo de la INDA 0,35 3 1,05
CALIFICACION 1,00 2,35
PIB 0,15 2 0,30
% 8 Inflacién 0,25 2 0,50
% § Exoneracion de Impuestos 0,25 3 0,75
% S Turismo 0,35 4 1,40
= CALIFICACION 1,00 2,95
I Tradicién 0,25 2 0,50
8 N Concentracion de talleres artesanales 0,20 3 0,60
?E
% E Turismo 0,25 4 1,00
x5 o .
|c_) [S) Participacion en ferias 0,30 5 1,50
& CALIFICACION 1 3,60
o Técnicas tradicionales 0,20 3 0,60
9 Innovacion 0,25 3 0,75
% g Comercio electrénico 0,25 4 1,00
% z Marketing digital 0,30 4 1,20
= CALIFICACION 1,00 3,55
Espacio de trabajo 0,25 5 1,25
-
cor
ou , )
=2 Tierra 0,25 5 1,25
B CALIFICACION TOTAL 1,00 5,00
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Los valores considerados para la tabla 2 son:

1 = Muy Bajo,
2 = Bajo,

3 = Medio,

4 =Altoy

5 = Muy Alto

A través del estudio del andlisis PEST, se puede observar que los entornos que mas
influencia pueden llegar a tener sobre el taller Valle Fuego son el socio - cultural y el
tecnoldgico, con valores de 3,60 y 3,55 respectivamente. Esto se debe sobre todo al
apoyo del turismo para la venta de los productos de ceramica y la participacion en
ferias de dias festivos que muestran el trabajo de los artesanos dando a conocer la
belleza del arte tradicional cuencano. Ademas, se puede aprovechar del marketing
electronico para promocionar los productos de la empresa Valle Fuego, con el
propésito de incrementar la base de los clientes y apoyarse del internet para

expandir el negocio a nivel ya no solo nacional sino internacional.

2.3.  ANALISIS DEL MICROENTORNO

Kotler y Armstrong (2007) consideraron al microentorno como “los actores
cercanos a la compafiia, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la
compafia misma, los proveedores, los canales de distribucion, los mercados de

clientes, los competidores y los publicos” (pag. 70).

2.3.1. Cinco Fuerzas de Porter

Para Ferre (2009) las cinco fuerzas de Porter se refieren a:

Modelo de gestion para analizar el entorno externo de una empresa, en relacion
con la industrial a la que pertenece. Describe cinco fuerzas que intervienen en la
estrategia competitiva de una empresa y que determinan consecuencias de

rentabilidad a largo plazo. Las fuerzas estan definidas de la siguiente manera:
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o Amenaza nuevos competidores

o Poder de negociacién de proveedores
o Poder de negociacion de consumidores
o Amenaza de productos sustitutos

o Rivalidad entre competidores (Ferre, 2009)

Proveedores

Poder de negociacion de los proveedores.
La capacidad de los proveedores para
poner a la empresa bajo presion.
Dependencia de pocos proveedores,
accesibilidad a las materias primas.

Nuevos Entrantes

Amenaza de nuevos entrantes. Toda
industria atractiva que tiene buenos
rendimientos atraera nuevas empresas.

05

Rivalidad de la industria.

Rivalidad entre los competidores
existentes. Interaccion entre los
competidores de la industria
debido a miltiple factores como
la concentracion de empresas
para un mismo mercado y
existencia de grupos
empresariales.

Productos Sustitutos
Amenaza de productos sustitutos. Los
productos sustitutos estan siempre
presentes listos para reemplazar los
productos de la empresa. Precios
bajos de los sustitutos, numero de
sustitutos en el mercado.

Clientes

Poder de negociacion de los clientes.
La capacidad de los clientes para
poner a la empresa bajo presion.
Dependencia de unos pocos clientes,
grado de dependencia.

Figura 5: Cinco Fuerzas de Porter.

a) Amenaza de Nuevos Competidores: En relacién a la entrada de nuevos
competidores al sector artesanal de elaboracion y venta de ceramicas

Salinas, Gandara y Alonso (2013) consideraron que:

La entrada de nuevas empresas en un sector producira una bajada de la
rentabilidad, puesto que la competencia hard que disminuyan los precios y, por
otra parte, se producira un aumento de los costes, ya que las empresas se veran
obligadas a incurrir en gastos adicionales, como por ejemplo disefiar campafnas
publicitarias con el fin de mantener su cuota de mercado. (pag. 34)

En la ciudad de Cuenca existe variedad de talleres de ceramica, cada uno con sus
cualidades artisticas que lo hacen diferente. Debido a que es una actividad
tradicionalista, cuyas técnicas y procesos han pasado de padres a hijos, la presencia

de nuevos competidores para este mercado es muy escasa, por lo que se considera
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como un segmento empresarial con barreras de entrada y salida bajos. Ademas del
aspecto tradicional, este segmento de mercado no es tan atractivo para la
generacion de competencia, debido a que se requiere de personal con conocimiento

en los procesos de elaboracion de cada pieza de ceramica.

b) Poder de Negociacion de los Proveedores: Para trabajar en Valle Fuego

taller se utilizan algunos materiales como son:

e Para arcilla Raku: se trabaja una pasta desarrollada en los laboratorios de
Laguna Clay Company, Estados Unidos, importada, la misma que puede ser
elaborada en el pais sin buenos resultados, ocasionando pérdidas.

e Para la arcilla terracota: desarrollada en los talleres Valle Fuego, compuesta
por un porcentaje de arcilla de bola, arcilla blanca o caolin, talco y arcilla
extraida de los suelos del Azuay.

e Los esmaltes también son de laguna Clay Company, EE UU.

e Los hornos son construidos en Valle Fuego taller, tanto el de gas como el
horno de lefia.

e Lefa de podas privadas, y gas doméstico.

Los proveedores son:

e Dani Serrano en la ciudad de Cuenca
e Artesanos de Sinincay y la provincia
e Lallave. Cia. Ltda. (Materiales refractarios)

e Laguna Clay Company, Ca. Estados unidos

Salinas, Gandara y Alonso (2013) sefialaron que:
Los proveedores pueden suponer una amenaza para la empresa, sobre todo
cuando se encuentran en una posicion de fuerza y la empresa tiene poca

capacidad de negociacion. Estas situaciones surgen cuando los proveedores son

escasos; no existen productos sustitutos; estos son unicos o poco diferenciados; o
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cuando la empresa no es significativamente importante para el proveedor. (péag.
35)

Los proveedores son aquellos que proveen a la empresa de lo necesarios para la
produccion de las artesanias en el caso de taller Valle Fuego. El poder de
negociacion de este grupo de interés externo, se podria considerar como una
amenaza para el normal funcionamiento de las actividades de la empresa, pues
Laguna Clay Company al ser un proveedor exterior resulta muy dificil establecer
politicas de comunicacion y negociacion para alcanzar un precio adecuado a la hora

de realizar la compra de la materia prima.

La calidad de los productos ofrecidos por Laguna Clay Company para la elaboracion
de las cerdmicas artesanales de la empresa Valle Fuego se considera un factor
importante que ha evitado que se consideren otros proveedores, dandole fuerza al
proveedor para establecer politicas que deberan ser acogidas por sus clientes. En
este sentido, mantener buenas relaciones con los proveedores de la materia prima
resulta importante para cumplir con los pedidos y entregas de los productos a los
clientes y de esta manera evitar dafiar la confianza y prestigio que se ha tratado de

desarrollar por un largo periodo de tiempo.

c) Poder de Negociacién de los Clientes: Para Salinas, Gandara y Alonso
(2013) “los clientes, tendran una mayor capacidad negociadora cuando
existan productos sustitutivos, variados y diferenciados; cuando su volumen
de compras sea elevado; o cuando sean numerosas las empresas que

operan en el sector” (pag. 32).

Los clientes son considerados como el grupo de interés mas importante para una
empresa, por lo que en muchas ocasiones se ha dicho que “El cliente siempre tiene
la razon”, buscar formas de comunicarse o negociar con este grupo es parte
importante del estudio de marketing, debido a que si su poder de negociacion
aumenta, la rentabilidad de la empresa podria verse afectada de manera negativa.
Se debe considerar el hecho de que al ser un producto artesanal y con poca

frecuencia de compra, se otorga poder al comprador para negociar los precios a su
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favor.

Se puede considerar también la presencia de un segmento de compradores,

gue son los turistas, los cuales admiran el trabajo artesanal y a los cuales el precio

les resulta comodo comparando con la calidad de los productos ofrecidos. Este

mismo concepto entre precio y calidad debe ser expuesto a los clientes de la

localidad para incrementar la frecuencia de compra y disminuir su poder de

negociacion.

d) Rivalidad entre Competidores Existentes: En relacion al mercado de la

cerdmica artesanal, en la ciudad de Cuenca, se presenta una competencia
perfecta, debido a que no se concentra el mercado en un solo competidor. A
mas de los alfareros tradicionales de la ciudad de Cuenca, los principales

competidores son:

Taller Artesanal De Pablo Cordero

Alfareria Encalada

Galeria Taller Eduardo Vega

Alfarero Ceramica

Taller Galeria de Fabiola Roura Herrera

Angara Ceramica Utilitaria - Taller de Guillermo Guerra Gomez

Taller de Juan Guillermo Vega Crespo, Maria Augusta Crespo Vega

Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos: Para Kotler y Keller (2012)
‘un segmento no es atractivo cuando existen sustitutos reales o potenciales
para el producto. Los sustitutos limitan los precios y las ganancias. Si la
tecnologia avanza o aumenta la competencia en estas industrias sustitutas,
los precios y ganancias probablemente caeran” (pag. 232). Los productos
sustitutos son otro factor a considerar pues, la presencia de los mismos
disminuye la frecuencia de compra de los clientes, en el caso de Valle Fuego
taller, las imitaciones de ceramica en productos de plastico, artesanias de
vidrio y metal, pueden resultar mas econémicos lo cual atraer la atencion del
cliente a la hora de efectuar una compra. En las Tablas 3 y 4 se analiza cada
factor del entorno mediante la calificacion ponderada para asignar una

valoracién cuantitativa.
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Tabla 3.

5 Fuerzas de Porter aplicadas a Valle Fuego Taller

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5 Total
Nada Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo atractivo atractivo

1. Amenaza de Nuevos Competidores:

Gastos en promocion 4 4
Diferenciacién del producto 5 5
Requerimiento de capital 2 2
Habilidad, tradicién, cultura 4 4
CALIFICACION 15
2. Poder de negociacion de los proveedores:
Variedad de Proveedores 4 4
Facilidad de comunicacion 2 2
Ubicacién del proveedor 4 4
Calidad de los materiales 5 5
CALIFICACION 15
3. Poder de negociacién de los clientes:
Sensibilidad al precio 3 3
Comunicacion 4 4
Segmentos de compradores 4 4
Sensibilidad a la calidad 5 5
Concentracion de clientes 2 2
CALIFICACION 18
4. Rivalidad entre los competidores existentes:
Numero de competidores 2 2
Formas de publicidad 4 4
Técnicas de promocion 4 4
Precios 3 3
Calidad 3 3
Diferenciacion del producto 4 4
CALIFICACION 20
5. Amenaza de productos sustitutos:
Variedad de productos 5 5
Interés por sustituir 2
Precios similares o menores 2 2
Facilidad de cambio 3 3
Cercania 2 2
CALIFICACION TOTAL 14
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Tabla 4.

Promedio final de las 5 Fuerzas de Porter para Valle Fuego Taller

Detalle de fuerzas Valor ponderado
1 Amenaza de Competidores Nuevos 3,75
2 Poder de negociacion de proveedores 3,75
3 Poder de negociacion de clientes 4,50
4 Rivalidad entre competidores 5,00
5 Amenaza de sustitutos 3,50
Calificacion Total 20,50
Promedio Total 4,10

Como se puede observar en la tabla 4 el promedio final para la aplicacion de las
5 fuerzas de Porter es de 4,10, lo que demuestra lo atractivo del mercado, existe
poca competencia, con turistas que aprecian el arte y tradicidn de nuestra cultura y
clientes que valoran las piezas de ceramica elaboradas, los proveedores a pesar de
estar en el extranjero ofrecen la calidad del producto que ofertan y es el mas
adecuado para la elaboracion de los productos ofrecidos por Valle Fuego Taller, los
productos sustitutos a pesar de ser variados y econémicos no brindan la calidad de

una obra de arte plasmada en arcilla.

2.3.2. Andlisis de la cadena de valor

Kotler y Keller (2012) citan a Michael Porter, cuando se refirié a “la cadena de
valor como una herramienta para identificar varias maneras de crear mas valor para
el cliente. Segun este modelo, cada empresa es una sintesis de actividades llevadas
a cabo para disefar, producir, comercializar, entregar y apoyar al producto” (pag.
34).
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CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTOS - compras

Componentes, productos, servicios, etc.

DESARROLLO TECNOLOGICO
Investigacién y desarrollo, disefio productos, etc.
RECURSOS HUMANOS

Seleccién, formacion, reciclaje, etc.

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

Planificacién, financiacién, etc.

Actividades de SOPORTE

uabiew

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS

INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA
Almacenamiento F. Pedidos, P 6n, Servicio
materiales y-o productos J os distribucion, )si e atencion cliente
Recepcién datos, etc. entrega, as, e y postventa
almacenaje transito

Actividades PRIMARIAS

Figura 6: Cadena de Valor de Porter.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

a) Logistica Interna: En relacion con el proceso de logistica interna, Valle Fuego
taller elabora sus piezas bajo pedido, son consideradas como obras artisticas por
su propietario que requieren de un proceso de elaboracién adecuado a las
exigencias de los clientes. Una vez que llega un cliente al taller comunica al
propietario la pieza y modelo que desea, quien se pone en contacto con la

disefiadora para elaborar una pieza Unica.

b) Operaciones: La disefiadora en coordinacién con el escultor en base al disefio o

pieza solicitada por el cliente, inician el proceso de creacion modelando la arcilla.

c) Logistica Externa: Una vez que el producto es terminado se procede a embalar
para ser entregado al cliente. Para entregar el producto es de preferencia que el

cliente visite el taller para verificar que quedé satisfecho con la obra realizada.
d) Marketing y Ventas: A pesar de que no se maneja un marketing en la empresa, se

ha desarrollado una pieza de cartén para el embalaje del producto, el mismo que
posee el disefio del logo de Valle Fuego taller para captar la atencién del cliente.
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e) Servicio Post Venta: El servicio post venta que da Valle Fuego taller es servicios

de arreglo de piezas en caso de sufrir quebraduras, y la atencion en caso de tener

un nuevo pedido como cliente especial de la empresa.

ACTIVIDADES DE SOPORTE

a)

b)

d)

Aprovisionamiento: Para la compra de materia prima se sigue un proceso de
negociacion con la empresa extrajera Laguna Clay Company, Estados Unidos
para importar la arcilla Raku, la misma que ofrece calidad a la hora de elaborar
las piezas de ceramica, los demas materiales son nacionales y elaborados en el

mismo taller.

Desarrollo tecnolégico: No existe un avance tecnolégico en cuanto a la
instrumentaria para la fabricacion, pues el proceso de elaboraciéon de los
productos es a mano y en hornos de lefia para el secado, sin embargo para los
proceso de comunicacion de los servicios que ofrece Valle Fuego taller se ha
considerado la importancia de la presencia on-line, con el objetivo de mostrar los

productos a nivel nacional e internacional.

Recursos humanos: Se cuenta Unicamente con el trabajo de dos personas en el
taller, el propietario que hace de escultor y una disefiadora, quienes se
complementan en su trabajo para ofrecer un producto de alta calidad y a un

buen precio.

Infraestructura: Cada pieza es elaborada en un pequefio taller, que cuenta con la
distribucién apropiada entre la zona de moldeado de las piezas de ceramica, los
hornos de secada y los lugares de exposicidn. Se esta considerando la opcion
de abrir una galeria en la ciudad de Cuenca para estar mas cerca de los

consumidores.

En la tabla 5 se analizan los conceptos anteriores en la matriz de la cadena de

valor.

Tabla 5.
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Cadena de valor Valle Fuego taller

Actividades Primarias
Actividades de

Soporte racion Logistica  Logistica  Marketing Servicio
Operaciones interna Externa y Ventas Post Venta
Desarrollo . . .
, . Debilidad Debilidad Fortaleza Debilidad
Tecnologico
R r
ecursos Fortaleza Fortaleza Fortaleza
humanos
Abastecimiento Fortaleza Fortaleza
Infraestructura Fortaleza Debilidad Debilidad Debilidad Debilidad

2.3.3. Conclusiones del Microentorno

Luego de estudiar diversos factores del microentorno se han llegado a algunas
conclusiones valiosas, las piezas elaboradas por Valle Fuego taller son originales y
bajo pedido de los clientes locales, sin embargo existe un importante segmento de
consumidores que son los turistas quienes han valorado el arte y tradicion de la
cultura ecuatoriana y con los cuales se puede aplicar politicas de negociacién que
relaciones precio y calidad. La competencia no es un factor relevante, pues cada
escultor busca ofrecer su arte de una manera creativa y que llegue a los clientes
para satisfacer su deseo de adquirir un producto de calidad a buen precio y que
realce un espacio personal. A pesar de que Valle Fuego tiene un proveedor
extranjero se mantiene las relaciones con el mismo debido a la calidad de los
productos ofrecidos que dan realce a cada pieza elaborada para la venta. El
desarrollo tecnoldgico es una debilidad a la hora de crear sobre todo porque se
mantienen proceso de produccion tradicionales y se podria innovar mediante un
proceso de capacitacion que podria incrementar los procesos productivos tal vez en
piezas especificas que no requieren tanto detalle en su elaboracién. Sin embargo la
mano de obra artesanal da el toque diferenciador en cada pieza elaborada.

En relaciébn con los factores internos, se han considerado como fortalezas la el
marketing y ventas en relacion con el abastecimiento, pues se puede utilizar el
internet para comunicarse con los proveedores extranjeros para solicitar la materia

prima necesaria para la elaboracion de las piezas de ceramica, ademas el internet
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favorece la comunicacion con los clientes para ofrecer los productos a nivel nacional
e internacional. El recurso humano es considerado como una fortaleza, por su
proceso de comunicacion y complicidad a la hora de crear nuevas piezas de arte,
por su atencion a los clientes y por brindar servicios posteriores a la compra si son
requeridos. La infraestructura en relacion con las operaciones es una fortaleza, pues
se cuenta con el espacio suficiente para crear y producir, sin embargo es una
debilidad a la hora de exponer las obras del taller o manejar espacios para

almacenamiento de materiales o embalajes.

2.4. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

2.4.1. Ciclo de vida del producto

“*

Kotler y Armstrong (2007), definieron al ciclo de vida del producto como “el
curso de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia. Consta de
cinco etapas bien definidas —desarrollo del producto, introduccion, crecimiento,

madurez y decadencia” (pag. 292).

Ventas
&
Ef
=
=2
=
)
[42]
'E Ltilidad
S ades
Introduccidon  Crecimiento Madurez Declive
Tiempo

Figura 7: Ciclo de vida del producto.

Fuente: Direccion de Marketing, Kotler y Keller, Pearson Educacion, pag. 310, 2012.

Segun lo anterior se puede decir que Valle Fuego Taller se encuentra entre las
etapas de introduccion y crecimiento, debido a que a pesar de estar ya algun tiempo
en el mercado las ventas son bajas porque la mayoria de los consumidores aun no

son conscientes de la existencia del producto, ademas no se ha dado la promocion
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necesaria para incrementar la cuota de mercado. Para profundizar en la etapa de
crecimiento serd necesaria una publicidad persuasiva con el fin de convencer a los
consumidores a comprar mas productos y establecer la lealtad en la marca de Valle
Fuego taller, ademas, considerar establecer puntos de distribucién en la ciudad de

Cuenca para empujar el producto a consumidores diferentes en varios lugares.

2.4.2. Participacion de mercado

Valle Fuego taller esta presente en el mercado de la ceramica artesanal desde
hace casi una década, con la aplicacion de técnicas como cocciones a cielo abierto,

terracotta, ceramica negra y ra-kd, tanto en horno de gas como de lefia.

Los principales importadores de artesanias son Estados Unidos y Europa,
actualmente existe una oportunidad en los Paises de: Medio Oriente, Australia y
Asia. Actualmente se buscan productos Utiles, se valora el disefio y se aprecia la
creatividad de los artesanos. La mayor parte de los productos son usados como
adornos en hogares, hoteles, restaurantes, etc. (PRO-ECUADOR, 2013)

Posteriormente en el estudio de mercado se buscara identificar el reconocimiento de

la empresa en el sector artesanal.

2.4.3. Andlisis F.O.D.A.

Kotler y Keller (2012) sefalan que “la evaluacion general de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa se conoce como Andlisis

FODA, y es una manera para analizar el entorno interno y externo de marketing”
(pag. 48).

En la tabla 6 se exponen diversos factores tanto internos como externos que han
sido resultado del estudio del macro y microentorno de Valle Fuego taller. Con la
identificacion de estos puntos fuertes y débiles, se podran disefiar una serie de
estrategias que permitiran a la empresa cumplir sus objetivos de mercado y alcanzar

la posicibn que desea. Es importante desarrollar estrategias que permitan
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aprovechar las fortalezas y oportunidades que tiene la empresa asi como disminuir o

eliminar de ser posible las debilidades y amenazas que estarian afectando el

desemperio y crecimiento de la empresa.

Tabla 6.

F.O.D.A. — Valle Fuego taller

FORTALEZAS

Recurso Humano Comprometido
y con experiencia.
Reconocimiento  del trabajo

Reconocimiento y posicion de la
marca.

DEBILIDADES

Falta de
almacenamiento.
Falta publicidad y promocién de los

espacio de

% realizado en el sector artesanal. articulos elaborados.
= Espacio de trabajo adecuado No se cuenta con una galeria en la
" para la elaboracion de las ciudad.
g ceramicas. Escaso desarrollo tecnologico.
e Tecnicas de trabajo. Escasa presencia de clientes.
< Calidad de productos. Cobertura de mercado.

Propio proveedor de algunas

materias primas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Apoyo del gobierno nacional, Diferenciacion de los productos
o municipalidad y gobierno artesanales.
c provincial. Imagen de la Competencia
4;-": Apoyo de la JINDA. (galerias).
L Mercado con alta presencia de Ubicacibn de un  proveedor
?, turistas. importante.
T Comercio electrénico. Sensibilidad al precio.
E Ferias y exposiciones. Productos sustitutos.

Inestabilidad econémica.
Bajo crecimiento del sector
artesanal.

2.4.4. Analisis EFE
Para Fred (2013) una Matriz EFE (evaluacién del factor externo), permite resumir

y evaluar informacion econdmica, sociocultural, demografica, del ambiental, politica

y legal, tecnoldgica y competitiva.
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En esta matriz se detalla un peso de ocurrencia de 0 (no es importante) a 1 (muy

importante). A cada factor se asignara una clasificacion de uno a cuatro para indicar

la eficacia de las actuales estrategias adoptadas por Valle Fuego taller. El valor de 4

representa una respuesta excelente y 1 es deficiente.

matriz EFE.

En la tabla 7, se detalla la

El valor ponderado total promedio es de 2,5. Un puntaje de valor ponderado total

de 4,0 indica que una empresa responde de manera adecuada a las

oportunidades y amenazas de su sector. Una valoracién total de 1 quiere decir

que no se aprovechan las oportunidades ni se estan evitando las amenazas.

(Fred, 2003)

Tabla 7.

Matriz EFE — Valle Fuego taller

FACTORES EXTERNOS CLAVE

OPORTUNIDADES

Apoyo del gobierno nacional y
local.

Apoyo de la INDA.

Alta presencia de turistas.
Comercio electronico.

Ferias y exposiciones.
Reconocimiento de la marca.
AMENAZAS

Diferenciacion de productos.
Imagen de la Competencia
(galerias).

Ubicacién de proveedores.
Sensibilidad al precio.
Productos sustitutos.
Inestabilidad econdmica.

Bajo crecimiento del sector
artesanal.

TOTAL

VALOR

0,05

0,05
0,13
0,12
0,10
0,07

0,06
0,05

0,05
0,05
0,10
0,07
0,10

1,00

CLASIFICACION

W ks DM DBBDN

N B

W N WN PP

VALOR
PONDERADO

0,10

0,10
0,52
0,48
0,40
0,21

0,24
0,10

0,05
0,10
0,30
0,14
0,30

3,04

En la aplicacién de la matriz EFE se observa una calificacion total de 3,04 lo cual

indica la capacidad positiva que tiene la empresa para aprovechar las oportunidades

del entorno y combatir las amenazas.
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2.4.5. Andlisis EFI

Fred (2003) considerd que “ésta herramienta para la formulacion de la estrategia
resume y evalla las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales
de una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las
relaciones entre estas areas” (pag. 149). Para las fortalezas y debilidades internas
se asignara una clasificacion de 1 a 4 para cada factor, es importante sefialar que
las fortalezas recibiran una clasificacion de 4 o 3 y las debilidades de 1 0 2. Una
clasificacion de uno significa una debilidad mayor y una clasificacion de 2, una
debilidad menor, para las fortalezas una clasificacion de tres significa una fortaleza
menor y una fortaleza mayor tendra una clasificacion de cuatro. En la tabla 8, se

detalla la matriz EFI.

Tabla 8.

Matriz EFI — Valle Fuego taller

. VALOR

FACTORES INTERNOS CLAVE PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Recurso Humano Comprometido y 0,15 4 0,60
con experiencia.
Reconocimiento del trabajo 0,05 4 0,20
realizado en el sector artesanal.
Espacio de trabajo adecuado para 0,05 3 0,15
la elaboracion de las ceramicas.
Técnicas de trabajo. 0,10 3 0,30
Calidad de productos. 0,15 4 0,60
Propio proveedor de algunas 0,05 3 0,15
materias primas.
DEBILIDADES
Falta de espacio de 0,05 2 0,10
almacenamiento.
Falta publicidad y promocién de 0,10 1 0,10
los articulos elaborados.
No se cuenta con una galeria en la 0,10 1 0,10
ciudad.
Escaso desarrollo tecnoldgico. 0,05 2 0,10
Escasa presencia de clientes. 0,05 2 0,10
Cobertura de mercado. 0,10 1 0,10
TOTAL 1,00 2,60
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Como se observa en la tabla 8 se ha alcanzado una puntuacion de 2,60, lo cual
indica una posicién interna sélida, pero que debe ser reforzada mediante la

aplicacion de estrategias que permitan convertir esas debilidades en fortalezas.

2.4.6. Analisis McKinsey

Una vez que se ha obtenido el valor ponderado de la matriz EFE y el valor
ponderado de la matriz EFI, se ubican como coordenadas en los ejes “X” y “y”’ de
matriz Mckinsey, como una forma de identificar que accion deberia de realizar la

empresa en el mercado.

A
]
E Doble o nada Desarrpllar Reforzar 417
433
| e | e ||
E Replantear Reorgahizar Mantener 280
=
17
o . 108
= Abandonar Salir con orden Cosechar
=]
10
| | l 1 1 | |
1,00 1,08 1,67 2,50 3,34 4,17 5,00
DEBIL MEDIA FUERTE

Posicion competitiva de la empresa objeto de anélisis

Figura 8: Matriz McKinsey — Valle Fuego Taller

Segun la figura 8 se puede observar que Valle Fuego taller, debe reorganizar sus
actividades para ser mas competitivo en el mercado, una buena opcion seria mejorar
la promocion y publicidad de sus productos y servicios; y abrir una galeria en la

ciudad de Cuenca.
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2.5. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En el capitulo Il del estudio se han analizado factores tanto del macroentorno
como del microentorno de la empresa y la manera como estos influye en las
actividades del taller Valle Fuego. Uno de los principales factores del macroentorno
es la influencia de los gastos de los turistas en el PIB del Ecuador, ademas se puede
aprovechar del desarrollo tecnoldgico del comercio electronico para promocionar los
productos desarrollados por Valle Fuego taller. En relacion al entorno politico,
existen gran cantidad de proyectos para el apoyo del sector artesanal tanto del

gobierno nacional como del local.

Al estudiar el microentorno y aplicar el andlisis de las cinco fuerzas de Porter se
observa que la competencia existe en el mercado pero su actuacién no es relevante
pues se han constituido como un gremio que buscan beneficios de manera colectiva
para fomentar la exposicion y venta del arte azuayo en diferentes piezas de
cerdmica. Un factor importante a considerar es la presencia de un proveedor
extranjero que influye de manera directa en la calidad de los productos elaborados
por Valle Fuego y el tiempo de elaboracion de los mismos. Los clientes son un factor
importante pues es importante llamar su atencidn mediante estrategias de

promocion y publicidad de los productos elaborados por el taller.

Se han detallado diferentes fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para
Valle Fuego, que mediante la aplicacion de las matrices EFE y EFI, se ha
demostrado el poder que tiene la empresa para aprovechar oportunidades del
mercado y combatir las amenazas, ademas se observo también, que a pesar de
estar sobre la media los factores internos requieren un poco de atencion para
convertir las debilidades en fortalezas para el negocio. Finalmente en el analisis
McKinsey se aplico los resultados de las matrices EFE y EFI lo cual ubico a la
empresa en una posicion competitiva de reorganizar sus estrategias para ubicarse
de manera adecuada en el mercado artesanal de la ciudad de Cuenca y poder ganar
mercado aprovechando los diferentes factores que ofrece el entorno como son la

ubicacion y la tecnologia.
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CAPITULO llI
INVESTIGACION DE MERCADO
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3.1.INVESTIGACION DE MERCADO

Para Malhotra (2008) “la investigacion de mercados es la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el
proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
solucion de problemas y oportunidades de marketing” (pag. 7).

Ademas, segun Baca (2010) la “investigacibn de mercados proporciona
informacion que sirve de apoyo para la toma de decisiones, la cual esta encaminada
a determinar si las condiciones del mercado no son un obstaculo para llevar a cabo
el proyecto” (pag. 13).
3.2.0BJETIVOS
3.2.1. Objetivo General

Identificar la presencia de un segmento de mercado que se constituya como
clientes potenciales que demanden las ceramicas artesanales elaboradas por Valle
Fuego taller.

3.2.2. Objetivos Especificos

¢ Identificar la posicion y nivel de reconocimiento que tiene Valle Fuego taller en
el segmento geogréfico de la ciudad de Cuenca.

e Identificar los gustos y preferencias de los clientes potenciales de las

ceramicas artesanales.

e Conocer el perfil de los posibles demandantes de las ceramicas.

¢ Identificar el nivel competitivo del mercado de ceramicas.
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3.3.DISENO INVESTIGATIVO

3.3.1. Tipo de Investigacion

a) Investigacion Exploratoria:

Para Kotler y Armstrong (2007), la investigacion exploratoria se refiere a una
“‘investigacion de mercados que busca recabar informacion preliminar que ayude a
definir problemas y a sugerir hipotesis” (pag. 110). Segun la Universidad Abierta 'y a
Distancia, para explorar un tema relativamente desconocido se dispone de un amplio
espectro de medios y técnicas para recolectar datos en diferentes ciencias como son
el uso de revistas especializadas, entrevistas y encuestas, observacion vy
seguimiento de casos. Con la investigacion descriptiva se pretende conocer el
panorama y entorno de investigacion mediante un estudio bibliogréfico y de campo,
para relacionan mas a los consumidores, sus gustos y preferencias con la empresa
Valle Fuego como una forma generar un marco teérico para el desarrollo del

proyecto y estudio del mercado.

b) Investigacion Descriptiva:

Para Kotler y Armstrong la investigacion descriptiva consiste en un tipo de
“‘investigacién de mercados que busca describir mejor los problemas o situaciones
de marketing, como el potencial de mercado para un producto, o las caracteristicas
demograficas y las actitudes de los consumidores” (pag. 110). Luego de una
investigacion exploratoria del entorno se procede con una investigacion descriptiva
en la cual se pretende conocer de una forma méas profunda al mercado y a los

segmentos de posibles consumidores.

La investigacion descriptiva, acude a técnicas especificas en la recoleccion de
informacion, como la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. La mayoria de
las veces se utiliza el muestreo para la recoleccion de informacion, la cual es
sometida a un proceso de codificacion, tabulacién y analisis estadistico. (Universidad

Nacional Abierta y a Distancia, S.F.)
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3.3.2. Fuentes de informacién

a) Fuentes Primarias:

Para Baca (2010), las fuentes primarias de informacion estan constituidas por el
propio usuario o consumidor del producto, de manera que para obtener
informacion de él es necesario entrar en contacto directo; ésta se puede hacer en
tres formas:

1. Observar directamente la conducta del usuario.

2. Método de experimentacion.

3. Aplicacion de un cuestionario al usuario. (pag. 25)

b) Fuentes Secundarias:

Baca (2010) se refiere a las fuentes secundarias como “aquellas que reunen la
informacion escrita que existe sobre el tema, ya sean estadisticas del gobierno,

libros, datos de la propia empresa y otras” (pag. 17).

Baca (2010) también sefiala que existen dos tipos de informacién de fuentes

secundarias:

1. Ajenas ala empresa, como las estadisticas de las camaras sectoriales, del
gobierno, las revistas especializadas, etcétera.

2. Provenientes de la empresa, como es toda la informacién que se reciba a
diario por el solo funcionamiento de la empresa, como son las facturas de
ventas. Esta informacion puede no sdlo ser util, sino la Unica disponible

para el estudio. (pag. 17)
En el estudio del presente trabajo se ha utilizado en su mayoria datos externos a la

empresa, se han revisado estadisticas, en fuentes como el INEC, revistas,

periodicos y sitios web relacionados con la ceramica en Ecuador y el mundo.
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3.3.3. Tipos de datos

a) Cuantitativos:

Segun sefiala Malhotra (2008) las dos formas basicas para obtener datos
cuantitativos primarios son la aplicacién de encuestas y la aplicacion de un proceso
de observacion. La encuesta implica consultar de manera directa a los individuos;
mientras que la observacion consiste en registrar la conducta del sujeto. En los
datos cuantitativos, los numeros y lo que éstos representan son las unidades para el
andlisis (Malhotra, 2008). Para conocer mas acerca del mercado de la ciudad de

Cuenca se ha utilizado la técnica de las encuestas.

b) Cualitativos:

El andlisis de datos cualitativos utiliza las palabras como unidades de analisis. La
meta de la investigacion cualitativa consiste en descifrar, examinar e interpretar

patrones o temas significativos que surgen de los datos. (Malhotra, 2008)

Hair, Bush y Ortinau (2010) sefalan que “el enfoque no estructurado de las
técnicas cualitativas permite que los investigadores reinan datos exhaustivos sobre
las actitudes, ideas, emociones y percepciones de los entrevistados, aspectos que
influyen en su proceder como consumidores” (pag. 148). En el caso de este proyecto
la investigacion cualitativa se realizd con una entrevista al propietario de Valle Fuego
taller, con el propoésito de conocer su ideologia y vision del negocio, identificar
aspectos importantes para el plan de marketing y como trasmitir las ideas del
propietario al mercado como una forma de posicionar a la empresa en el mercado de

la ceramica artesanal.

3.3.4. Herramientas de investigacion

Permitira en el estudio recoger informacion de una muestra determinada, que en
el caso del presente proyecto son los habitantes y turistas de la ciudad de Cuenca

para alcanzar los objetivos del estudio de mercado y poder resolver el problema de
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investigacion que se constituye en la elaboracion de un plan de marketing para Valle

Fuego taller.

a)

Cuantitativas

Como se mencion6 anteriormente la herramienta para recopilar informacion

cuantitativa es la encuesta, la cual permite obtener frecuencias en las preguntas y

poder presentar la informacion de manera porcentual.

b)

Encuestas: Para Kotler y Armstrong (2013) una encuesta es una “recopilacién
de datos primarios mediante preguntas hechas a las personas acerca de sus
conocimientos, actitudes, preferencias y comportamientos de compra” (péag.
106). La encuesta estd elaborada a base de cuestionario, el mismo que
contiene una serie de preguntas estructuradas de opcion mdaltiple que
permitiran conocer mas sobre el mercado, el nimero de encuestas a ser
aplicada se definird segun el tamafio de la muestra que sera calculada del
segmento geogréfico de la ciudad de Cuenca.

Cualitativas

Entrevista a expertos: Para Hair, Bush, & Ortinau (2010) la entrevista a
expertos es una “técnica de indagacion en persona para reunir opiniones de
personas consideradas conocedoras del problema de investigaciéon” (pag.
172). Debido a que se requiere conocer mas acerca del comportamiento de
compra de los consumidores se ha elegido esta técnica para obtener
informacion de la competencia que se encuentra ya ubicada en el segmento
geografico elegido para el estudio como lo es la ciudad de Cuenca, como una
forma de identificar la factibilidad de llevar el taller y formar una galeria de arte

en la ciudad.

Entrevista en profundidad: Se entiende por entrevista en profundidad a un tipo
de “entrevista no estructurada, directa y personal, en la cual un entrevistador

altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para descubrir

46



motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un
tema” (Malhotra, 2008). En este proyecto se aplicard la entrevista en
profundidad para conocer las ideas de posibles compradores como por
ejemplo los duefios de hoteles y restaurantes, quienes al recibir a turistas
pueden tener una vajilla y piezas de decoracion que llame la atencion y
agrade a sus visitantes.

3.4. TARGET DE APLICACION

3.4.1. Definicién de Poblaciéon

Malhotra (2008) define a la poblacion como “la suma de todos los elementos que
comparten un conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para
el propdsito del problema de la investigacion de mercados” (pag. 335). La poblacion
gue se ha considerado para el determinar la muestra son los habitantes del canton
Cuenca, parroquia Cuenca, de la provincia del Azuay, con edades comprendidas

entre los 20 y 69 afos, con capacidad adquisitiva, y los turistas que la visitan.

Tabla 9.

Estructura de la poblacién de la ciudad de Cuenca por edades

Parroquia: Cuenca
Area

Poblacién de la ciudad de Cuenca Urbano Rural
por grupos de edad
De 20 a 24 afios 34.094 199
De 25 a 29 afios 31.341 174
De 30 a 34 afios 25.903 145
De 35 a 39 afios 21.898 114
De 40 a 44 afios 19.075 103
De 45 a 49 afios 17.761 84
De 50 a 54 afios 14.841 62
De 55 a 59 afios 11.956 53
De 60 a 64 afios 9.383 40
De 65 a 69 anos 7.230 42
Total areas 193.482 1.016

TOTAL 194.498

Fuente: INEC - 2010
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En la tabla 9 se observa la poblacion de la ciudad de Cuenca distribuida por edades,
la misma que asciende a un total de 194.498 habitantes con edades comprendidas
entre los 20 a los 69 aflos de edad, distribucion que se ha considerado para el

estudio.

3.5.TECNICAS DE MUESTREO

Las técnicas de muestreo pueden clasificarse en muestreo probabilistico y

muestreo no probabilistico.

3.5.1. Muestreo probabilistico

Al referirse al muestre probabilistico Malhotra (2008) sefiala que:

En el muestreo probabilistico las unidades del muestreo se seleccionan al azar.
Es posible especificar de antemano cada muestra potencial de un determinado
tamafio que puede extraerse de la poblacion, asi como la probabilidad de
seleccionar cada muestra. No es necesario que cada muestra potencial tenga la
misma probabilidad de quedar seleccionada; aunque es posible especificar la
probabilidad de seleccionar cualquier muestra particular de un tamafo dado. Esto
requiere no sélo una definicion precisa de la poblacion meta, sino también una
especificacién general del marco de muestreo. Como los elementos del muestreo
se seleccionan al azar, es posible determinar la precisién de las estimaciones de
las caracteristicas de interés de la muestra. Pueden calcularse los intervalos de
confianza, los cuales contienen el verdadero valor de la poblaciéon con un nivel
dado de certeza. Esto permite al investigador hacer inferencias o extrapolaciones

acerca de la poblacién meta de donde se extrajo la muestra. (pag. 341)

3.5.2. Muestreo no probabilistico

Malhotra (2008) sefala que:

El muestreo no probabilistico no se basa en el azar, sino en el juicio personal del

investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El investigador
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puede decidir de manera arbitraria 0 consciente qué elementos incluira en la
muestra. Las muestras no probabilisticas pueden dar buenas estimaciones de las
caracteristicas de la poblacion; sin embargo, no permiten evaluar objetivamente la
precision de los resultados de la muestra. Como no hay forma de determinar la
probabilidad de que cualquier elemento particular quede seleccionado para
incluirse en la muestra, no es posible hacer una extrapolacion estadistica de las
estimaciones obtenidas a la poblacion. Las técnicas de muestreo no probabilistico
mas comunes incluyen el muestreo por conveniencia, muestreo por juicio,

muestreo por cuotas y muestreo de bola de nieve. (pag. 340)
3.6.TAMANO DE LA MUESTRA
3.6.1. Definicién de Muestra

Para Kotler y Armstrong (2013) una muestra es un “segmento de la poblacion
elegida para hacer una investigacion de marketing y que representa a la poblacion
total” (pag. 110). Para calcular el tamafio de la muestra se utilizara la férmula para la
poblacion infinita, debido a que la poblacion de la ciudad de Cuenca elegida para el
estudio supera las 100.000 unidades muestrales, con un valor de 194.498
habitantes.

3.6.2. Célculo del tamafo de la muestra

La férmula a ser aplicada para calcular el tamafio de la muestra es la siguiente:

En la formula anterior se considera lo siguiente:

n = Tamano de la muestra
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Z = Valor estandar que esta asociado con el error de estimacion (e). Para el estudio
es de 1,96 que equivale a un 95% de confianza.

P = Probabilidad a favor. Que equivale al 50%.

Q = Probabilidad en contra. Que equivale al 50%.

e = Error de estimacion. Que es del 5%.

Aplicando la formula tenemos:

1,962 x 0,50 x 0,50
n= _ = 384,16
0,052

De donde el tamafio de la muestra es de 384, lo que representa el nUmero de

encuestas a ser aplicadas en el estudio.

3.6.3. Perfil de Aplicacion

El perfil de aplicacion para la muestra se detalla en la tabla 10:

Tabla 10.
Perfil de Aplicacién

Tipo de

. - Técnica Cantidad Perfil de Aplicacién
Investigacion

Las encuestas se aplicaran a los
habitantes y turistas de la ciudad

Cuantitativa Encuesta 384 de Cuenca, cuyas edades se
encuentren entre los 20 y 69 afios
de edad.

La entrevista se realizarda a
escultores de la ciudad de Cuenca

Cualitativa Entrevista a 1 para conocer su vision sobre el
expertos sector artesanal y su crecimiento
en segmento geografico de
estudio.

Para conocer la opinion de
o Entrevista a posibles clientes como el duefio

Cualitativa . 1 : "
profundidad de un hotel para identificar un

posible segmento de consumo.
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3.6.4. Formato de encuestay entrevista a expertos

a) Formato de encuesta

ENCUESTA

Buenos dias/tardes, la presente encuesta tiene por objetivo obtener informacion del mercado para la
elaboracién de un plan de marketing para Valle Fuego taller de ceramica artesanal, por lo que se pide

contestar las preguntas con honestidad.

1. ¢En quérango de edad esta usted ubicado?

Menos de 20 ()
De 20 a 30 ()
De 30 a 40 ()
De 40 a 50 ()
De 50 a 60 ()
De 60 a 70 ()
Mas de 70 ()

2. ¢Actualmente usted es?

Estudiante ()
Empleado/a publico ()
Empleado/a privado ()
Ama de casa ()
Jubilado/a ()

3. ¢Su nivel de ingresos en qué rango esta ubicado?

Menos de $ 200 ()
De $ 200 a $ 400 ()
De $ 400 a $ 600 ()
De $ 600 a $ 800 ()
De $800a $ 1000 ()
Mas de $ 1000 ()
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4. ¢Le gustan los productos elaborados a base de ceramica artesanal?
Si ()
No ()

5. ¢Quétipo de productos de ceramica adquiere con frecuencia?

Floreros ()
Cofres ()
Anforas ()
Adornos ()
Jarrones ()
Tazas ()
Jarros ()
Vasos ()
Fruteros ()
Juegos de Té ()

6. ¢DOnde adquiere usted productos de ceramica artesanal?

Ferias artesanales ()
Galerias ()
Talleres de ceramica ()
Plaza Rotary ()

Centro Municipal Artesanal ( )
Otro ()

7. ¢Le gustaria adquirir ceramica artesanal en un taller y galeria ubicado en la

ciudad de Cuenca?
Si ()
No ()

8. ¢Conoce usted Taller Valle Fuego de propiedad de Ivan Webster?

Si ()
No ()
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9. ¢Qué rango de precios considera conveniente pagar por una ceramica

artesanal de calidad?

Menos de $ 30 ()
De $30a$ 50 ()
De$50a$70 ()
De $70a $ 90 ()
De $ 100 a $ 130 ()
Mas de $ 130 ()

10.¢Le gustaria adquirir productos artesanales para jardineria?
Si ()
No ()

11.¢,Qué caracteristicas considera importantes a la hora de comprar piezas

decorativas o adornos para su casa?

Calidad ()
Precio ()
Disefio ()
Prestigio ()
Exclusividad ()
Textura ()

12.¢:Qué medio de comunicacion utiliza con mas frecuencia?

Radio ()
Television ()
Periddico ()
Internet ()

13.¢.En qué momento del dia mira la television con mayor frecuencia?

En la mafiana ()
En la tarde ()
En la noche ()
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14.¢,En qué momento de dia escucha la radio con més frecuencia?

En la mafana ()
En la tarde ()
En la noche ()

15.¢Qué tipo de promocidn le gustaria recibir por sus compras?
Pague uno lleve dos ()
Regalo gratis ()
Descuentos ()
Sorteos ()

Gracias por su colaboracion

b) Formato de entrevista a expertos

1. ¢Cbmo considera el desarrollo del sector artesanal y alfarero en la ciudad de
Cuenca?

2. ¢Considera que la venta de ceramica artesanal es un negocio rentable en el
entorno actual?

3. ¢Considera que el trabajo realizado por los escultores es reconocido en cada
pieza elaborada?

4. ¢Cree usted que el precio de venta de cada pieza es aceptado en el mercado
segun la pieza de venta?

5. ¢Es conveniente exponer los productos de ceramica en una galeria?
¢ Considera que exponer los productos en una galeria incrementaria la
frecuencia de venta de las obras?

7. ¢Como considera usted a los clientes de la ciudad de Cuenca?
¢ Qué segmento del mercado adquiere con mayor frecuencia los productos de
ceramica?

9. ¢Considera usted que la cerdmica artesanal es apreciada por el segmento de
turistas de la ciudad?

10.¢,Cbomo considera el futuro de la ceramica artesanal y alfareria en la ciudad?

11..:Qué medio de publicidad utiliza para dar a conocer al mercado los productos

gue ofrece?
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c) Formato de entrevista en profundidad

¢Adquiere ceramica artesanal para su empresa?

¢, Con qué frecuencia la adquiere?

¢,Con qué propdsito la adquiere? ¢ Para qué area de su negocio?
¢, Qué productos de ceramica son los que adquiere?

ok 0N RE

¢ Estaria dispuesto a adquirir las piezas de ceramica en un taller de prestigio y

gue ademas ofrece piezas exclusivas bajo pedido para su disefio?

3.7.ANALISIS DE DATOS

A continuacion se procede a tabular cada una de las preguntas de la encuesta
como una forma de obtener datos cuantitativos importantes para valorar el estudio

de mercado.
3.7.1. Resultados de las encuestas

La tabulacién de las encuestas permitira tener datos numéricos que den una
perspectiva matematica del mercado y sus gustos y preferencias para que la

empresa sepa coémo actuar en el entorno.

PREGUNTA 1: ¢(En qué rango de edad esta usted ubicado?

Tabla 11.

Rango de edades de la poblacion encuestada

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 20 0 0,00
De 20 a 30 54 14,06
De 30 a 40 112 29,17
De 40 a 50 122 31,77
De 50 a 60 71 18,49
De 60 a 70 23 5,99
Mas de 70 2 0,52

TOTAL 384 100,00
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Figura 9: Rango de edades de la muestra encuestada

El rango de edades de la poblacion encuestada de la ciudad de Cuenca se
encuentra distribuida de la siguiente manera: el 32% estan entre los 40 a 50 afios de
edad, lo cual representa a 122 personas encuestadas; el 29%, es decir 112
encuestados, se ubican entre los 30 a 40 afios de edad; el 18% que representa a 71
encuestados se han ubicado en el rango de 50 a 60 afos; 54 encuestados
representan el 14% y se ubican en un rango de 20 a 30 afios de edad; el 6%, es
decir 23 encuestados se han ubicado entre los 60 a 70 afios y tan solo un 0,5%, que
equivale a 2 encuestados tienen mas de 70 afios. La poblacién encuestada se
encuentra en rangos de edad donde pueden tener ingresos para adquirir los

productos de Valle Fuego taller.

PREGUNTA 2: ¢{Actualmente usted es?

Tabla 12.

Estado ocupacional de la muestra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Estudiante 46 11,98
Empleado/a publico 165 42,97
Empleado/a privado 87 22,66
Ama de casa 32 8,33
Jubilado/a 54 14,06
TOTAL 384 100,00
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Figura 10: Estado ocupacional de la muestra

De la muestra encuestada el 43% de los encuestados se ubican como empleados

publicos, lo cual representa a 165 encuestados; el 23%, es decir 87 encuestados se

ubican como empleados privados; el 14%, que representa a 54 encuestados son

jubilados; el 12% son estudiantes lo que representa a 46 encuestados; y, el 8% son

amas de casa, porcentaje que representa a 32 del total de encuestados.

Como se observa se tiene una poblacion econémicamente activa, que dispone de

los recursos para adquirir los productos ofrecidos por Valle Fuego taller.

PREGUNTA 3: ¢Su nivel de ingresos en qué rango esta ubicado?

Tabla 13.

Nivel de ingresos de la muestra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de $ 200 0 0,00
De $ 200 a $ 400 10 2,60
De $ 400 a $ 600 59 15,36
De $ 600 a $ 800 121 31,51
De $800a $ 1000 159 41,41
Mas de $ 1000 35 9,11
TOTAL 384 100,00
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Para determinar el nivel de ingresos de la muestra se ha aplicado la pregunta tres,
los resultados de la tabulacion muestran que un 41% del total de los encuestados,
gue representa a 159 personas, tienen ingresos de $800 a $1000; el 32%, que
equivale a 121 encuestados, poseen ingresos de $600 a $800; el 9%, es decir 35
encuestados ganan mas de $1.000; el 15%, que representa a 59 encuestados tienen
ingresos de $400 a $600; y tan solo un 3% poseen ingresos de $200 a $400, lo que

representa a 10 encuestados.

El rango de ingresos demuestra que la poblaciéon puede adquirir las piezas de

ceramica artesanal ofrecidas por la empresa Valle Fuego taller.

PREGUNTA 4: ¢ Le gustan los productos de ceramica artesanal?

Tabla 14.

Gusto por los productos ofrecidos

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 287 74,74
No 97 25,26
TOTAL 384 100,00
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Figura 12: Gusto por los productos ofrecidos

El 75% de los encuestados, que representa a 287 personas sienten atraccion por las
piezas de ceramica artesanal, mientras que el 25%, que representa a 97

encuestados, no sienten interés por este arte.

PREGUNTA 5: ¢Qué tipo de productos de cerdmica adquiere con frecuencia?

Tabla 15.

Preferencias de compra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Floreros 97 14,10
Cofres 29 4,22
Anforas 12 1,74
Adornos 201 29,22
Jarrones 98 14,24
Tazas 75 10,90
Jarros 58 8,43
Vasos 25 3,63
Fruteros 67 9,74
Juegos de Té 26 3,78

TOTAL 688 100,00
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Figura 13: Preferencias de compra

Los productos de mayor acogida elaborados a base de cerdmica artesanal segun la
muestra son: con el 29%, los adornos, lo que representa a un total de 201
encuestados; los jarrones y los floreros ambos tienen un 14% de preferencia lo que
representa a 98 y 97 encuetados respectivamente; el 11%, prefieren tazas, lo que
equivale a 75 encuestados y un 10% prefieren fruteros de ceramica, lo que

representa a un total de 67 personas encuestadas.

PREGUNTA 6: ¢ Donde adquiere usted productos de ceramica artesanal?

Tabla 16.

Plaza de compra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Ferias artesanales 178 29,18
Galerias 67 10,98
Talleres de ceramica 43 7,05
Plaza Rotary 198 32,46
Centro Municipal Artesanal 112 18,36
Otro 12 1,97
TOTAL 610 100,00
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Figura 14: Plaza de compra

En cuanto al lugar de compra de la ceramica artesanal y segun los datos tabulados
en las encuestas, el 32%, es decir 198 encuestados adquieren las piezas de
cerdmica en la Plaza Rotary; el 29%, que representa a 178 encuestados, las
adquieren en ferias artesanales; el 18%, que representa a 112 personas
encuestadas eligieron la opcién de Centro Municipal Artesanal; 67 encuestados que
equivalen a 11% compras los productos de ceramica en Galerias; el 7% las compran
en talleres de ceramica, porcentaje que representa a 43 encuestados; y el 2%, es

decir 12 encuestados, las compran en otros lugares.

PREGUNTA 7: ¢Le gustaria adquirir ceramica artesanal en un taller y galeria
ubicado en la ciudad de Cuenca?

Tabla 17.

Preferencia por compra de ceramica en Galeria

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 256 66,67
No 128 33,33
TOTAL 384 100,00

61



mSi

B No

Figura 15: Preferencia por compra de ceramica en Galeria

El 67% de los encuestados, que representa a 256 personas, si les gustaria la idea
de comprar piezas de cerdmica en una galeria; mientras que el 33%, no les atrae la

idea, lo cual representa a 128 encuestados.

PREGUNTA 8: ¢(Conoce usted Taller Valle Fuego de propiedad de Ivan
Webster?

Con la pregunta 8 se podréa identificar qué porcentaje de la muestra conocer el
taller Valle Fuego incorporando a la pregunta el nombre del duefio de esta empresa

como una forma de aclarar posibles dudas que podrian impedir tener datos reales.

Tabla 18.

Conocimiento de la muestra referente a Valle Fuego Taller

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 86 22,40
No 298 77,60
TOTAL 384 100,00
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Figura 16: Conocimiento de la muestra referente a Valle Fuego Taller

El 78% de los encuestados no conocer el Taller Valle Fuego de propiedad de Ivan
Webster, lo que representa a 298 encuestados; mientras que el 22%, es decir 86
encuestados si conocer el taller. Este porcentaje elevado requiere de mucha
aplicacion de marketing para ganar reconocimiento en el mercado, por lo que la
opcion de elaborar un plan de mercadeo resulta atractiva para mejorar la posicion de

la empresa en el mercado artesanal.

PREGUNTA 9: ¢Qué rango de precios considera conveniente pagar por una

ceramica artesanal de calidad?

Tabla 19.

Rango de precios aceptado por el mercado

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de $ 30 35 9,11
De $30a$50 71 18,49
De$50a$70 131 34,11
De$70a$90 89 23,18
De $100a$ 130 37 9,64
Mas de $ 130 21 5,47

TOTAL 384 100,00
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Figura 17: Rango de precios aceptado por el mercado

En relacién al rango de precios aceptado por el mercado, se observa que el 34% de
los encuestados, es decir 131 personas, eligieron la opcion de precios entre los $50
a $70 considerando la calidad de la cerdmica ofrecida; el 23%, prefieren precios
entre los $70 a $90, lo cual equivale a 89 personas del total de la muestra; el 18%
prefieren el rango de $30 a $50, lo que representa a 71 encuestados; el 10%
eligieron la opcién que ubica al precio en un rango de $100 a $130, lo que equivale a
37 encuestas; el 9%, es decir 35 encuestados prefieren pagar un precio menor a
$30; mientras que el 5% podrian pagar un precio superior a los $130, lo que

representa a un total de 21 personas encuestadas.

PREGUNTA 10: ¢Le gustaria adquirir productos artesanales para jardineria?

Tabla 20.

Gusto del mercado por productos de jardineria - nuevo producto a ofrecer

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 287 74,74
No 97 25,26
TOTAL 384 100,00
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Figura 18: Gusto del mercado por productos de jardineria - nuevo producto a ofrecer

La idea de vender productos para la jardineria fue aceptada por el 75% del total de
la muestra encuestada, lo que representa a 287 de los encuestados; y el 25%
respondieron no a la pregunta sobre adquirir productos de jardineria, lo cual equivale

a un total de 97 encuestados.

PREGUNTA 11: ¢(Qué caracteristicas considera importantes a la hora de

comprar piezas decorativas o adornos para su casa?

Con la pregunta 11 se podra tener datos de caracteristicas que el publico
considera importantes para la decoracion, pues los productos que se pretenden

ofrecer son piezas decorativas, con disefios que conservan la cultura del pueblo.

Tabla 21.

Atributos para la compra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad 201 21,80
Precio 212 22,99
Disefio 232 25,16
Prestigio 57 6,18
Exclusividad 186 20,17
Textura 34 3,69

TOTAL 922 100,00
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Figura 19: Atributos para la compra

En relacion con las caracteristicas que mas llaman la atencién de los consumidores
al momento de comprar piezas de cerdmica, se observa que el 25% de los
encuestados, que representa a 232 personas, buscan un buen disefio decorativo; el
23% buscan un buen precio, porcentaje que representa a un total de 212
encuestados, el 22% buscan calidad en cada pieza adquirida, lo cual representa a
201 encuestados; el 20% buscan exclusividad, lo que equivale a 186 encuestados;
el 6% que representa a 57 encuestados, buscan prestigio, y finalmente el 4% buscan
textura en las piezas, lo cual representa a 34 personas encuestadas del total de la

muestra.

PREGUNTA 12: ;Qué medio de comunicacién utiliza con mas frecuencia?

Tabla 22.

Medios de comunicacién con mayor frecuencia de uso

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 75 19,53
Television 145 37,76
Peridédico 86 22,40
Internet 78 20,31
TOTAL 384 100,00
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Figura 20: Medios de comunicacion con mayor frecuencia de uso

Segun las encuestas el medio de comunicacion con mayor frecuencia de uso es la
television con una aceptacion de 145 personas encuestadas, lo cual representa al
38% de la muestra; el 22% prefieren leer periddicos, lo cual representa a 87
encuestados; 78 personas eligieron internet, lo cual equivale al 20%; finalmente el

19,5% prefieren la radio, lo cual representa a 75 encuestados.

PREGUNTA 13: ¢En qué momento del dia mira la television con mayor

frecuencia?

Para promocionar los productos es importante conocer el horario en el que el

publico mira la television.
Tabla 23.

Horario de uso de la television

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
En la mafana 74 19,27
En latarde 98 25,52
En la noche 212 55,21
TOTAL 384 100,00
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Figura 21: Horario de uso de la televisién

Segun las encuestas se observa que el 55% de los encuestados, lo que representa
a 212 personas de la muestra, miran la television horario de la noche, mientras que
el 26%, es decir 98 encuestados, miran television en la tarde, y finalmente el 19%

eligieron la opcion en la mafana, lo cual representa a 74 encuestados.

PREGUNTA 14: (En qué momento de dia escucha la radio con mas

frecuencia?

Tabla 24.

Horario de uso de la radio

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
En la mafana 99 25,78
En latarde 198 51,56
En la noche 87 22,66
TOTAL 384 100,00
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Figura 22: Horario de uso de la radio

Las encuestas dan a conocer que el 51% de los encuestados escuchan la radio en
horario de la tarde, lo cual representa a 198 personas del total de la muestra; el 26%
la escuchan en horario de la mafiana, es decir la opcion fue elegida por 99

encuestados.

Finalmente el 23%, es decir 87 encuestados, escuchan la radio en horario de la
noche.

PREGUNTA 15: ¢Qué tipo de promocidn le gustaria recibir por sus compras?

Tabla 25.

Preferencia por tipo de promocion

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Pague uno lleve dos 45 6,28
Regalo gratis 313 43,65
Descuentos 245 34,17
Sorteos 114 15,90
TOTAL 717 100,00
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Figura 23: Preferencia por tipo de promocién

Las encuestas demuestran que el 44% de los encuestados, es decir que a 313
personas de la muestra les gustaria recibir un regalo gratis por sus compras; el 34%
prefieren obtener descuentos en sus compras, lo que representa a 245 encuestados;
el 16% prefieren sorteos, lo cual representa a 114 encuestados; y finalmente el 6%,

es decir 45 encuestados, prefieren la opcion pague uno y lleve dos.

3.7.2. Resultados de la entrevista a expertos

Datos generales

e Entrevistador: Viviana Sampedro
e Entrevistado: Graciela Martinez
e Fecha: 5 de diciembre de 2016

1. ¢Cbmo considera el desarrollo del sector artesanal y alfarero en la ciudad de
Cuenca? Considero que la evolucidén es positiva, ya que ahora el sector tiene
mayor apoyo y se aprovechan espacios como ferias y festividades para dar a
conocer el producto.

2. ¢Considera gque la venta de cerdmica artesanal es un negocio rentable en el
entorno actual? En las empresas constituidas y que fabrican en serie es mas
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10.

rentable, aunque creo que trabajando de una forma ordenada y haciendo que las
personas conozcan un poco mas de cerca el trabajo del artesano se produciria

un cambio positivo.

¢ Considera que el trabajo realizado por los escultores es reconocido en cada
pieza elaborada? Generalmente muy pocas personas valoran el trabajo, la
dedicacion y el amor con que cada pieza es fabricada pero cada vez mas

personas valoran el trabajo realizado.

¢,Cree usted que el precio de venta de cada pieza es aceptado en el mercado
segun la pieza de venta? Tiene aceptacion sobre todo cuando son conocedores

del tema.

¢ Es conveniente exponer los productos de ceramica en una galeria? Considero

gue el exponer el producto ayuda para la venta del mismo.

¢ Considera que exponer los productos en una galeria incrementaria la

frecuencia de venta de las obras? Si, notablemente.

¢, Coémo considera usted a los clientes de la ciudad de Cuenca? El mercado
cuencano es bastante conservador y exigente; siempre quiere calidad y en la

mayoria de casos exclusividad.

¢ Qué segmento del mercado adquiere con mayor frecuencia los productos de

ceramica? Medio, medio alto
¢, Considera usted que la ceramica artesanal es apreciada por el segmento de
turistas de la ciudad? Normalmente el extranjero valora mas la cultura de cada

pais como sus costumbres, tradiciones y en este caso artesanias.

¢, Como considera el futuro de la ceramica artesanal y alfareria en la ciudad? Se

ve prometedor, con el apoyo y la evolucién que tiene cada dia.
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11..,Qué medio de publicidad utiliza para dar a conocer al mercado los productos

gue ofrece? Por ahora de boca a boca y estoy iniciando en redes sociales.

3.7.3. Resultados de la entrevista en profundidad

Entrevistador: Alexandra Webster
Entrevistado: Blanca Miranda
Local: Hostal Campanario

1. ¢Adquiere ceramica artesanal para su empresa? Si adquiero Ceramica artesanal

para el Hotel

2. ¢Con gqué frecuencia la adquiere? Dos veces al afio

3. ¢Con qué propésito la adquiere? ¢Para qué area de su negocio? Para el

Restaurant, dormitorios, salones, salén principal, y paredes.

4. ¢Qué productos de ceramica son los que adquiere? Jarrones, floreros, vajilla

utilitaria, adornos, murales de ceramica.

5. ¢Estaria dispuesto a adquirir las piezas de ceramica en un taller de prestigio y
gue ademas ofrece piezas exclusivas bajo pedido para su disefio? Claro que si,

ese es el tipo de cerdmica que adquiero, piezas personalizadas para el Hotel.

3.8.CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Luego de realizado el estudio de mercado y el proceso de investigacion, se han
llegado a una serie de conclusiones, las mismas que serviran para la posterior
elaboracion y aplicacion de estrategias de mercadeo que seran implementadas por
Valle Fuego taller como una forma de ganar mayor reconocimiento en el mercado de

la ciudad de Cuenca. Entre las conclusiones se mencionan las siguientes:
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Se ha considerado un segmento de poblacion de edades comprendidas entre 20 a
69 afos de edad, debido a que es un segmento que posee mayor poder adquisitivo
e ingresos para la adquisicion de un producto decorativo como las piezas de
ceramica elaboradas por Valle Fuego taller, bajo este concepto y considerando la
formula de la muestra se han aplicado 272 encuestas a este segmento de mercado

con el objetivo de conocer sus gustos y preferencias.

De las encuestas se observa que el grupo con mayor peso esta en un rango de
edades de 40 a 50 afos, representado por el 32% de encuestados, ademas se
observa que el 45% de la muestra trabajan en el sector publico, lo cual afirma el
poder adquisitivo del segmento de estudio, con sueldos ubicados entre los $ 800 a $
1000 (37%). Es importante sefialar que al 79% de los encuestados les gustan
productos de ceramica artesanal, lo cual favorece la acogida de los productos
elaborados por Valle Fuego taller. El 29% de los encuestados eligieron adornos
como producto de mayor frecuencia de compra, lo cual debe ser considerado al
momento de elaborar las piezas de ceramica por parte del propietario del taller con
el propdsito de tener una mayor rotacion de los productos elaborados, se estima que
habra una mayor frecuencia de ventas si se elabora en mayor nimero adornos de
diferentes disefios y colores para captar un mayor numero de clientes potenciales al
negocio. Al momento de exponer los productos elaborados se debe considerar que
el 32% de la muestra eligieron la Plaza Rotary y el 29% las ferias artesanales,
aspectos a considerar para la promocion del taller y venta de productos elaborados,
sin embargo también se presenta el hecho de que un 61% de los encuestados estan
considerando la idea de comprar los productos de cerdmica en una galeria en la
ciudad de Cuenca, aspecto que apoya la idea de llevar el negocio a un area de
mayor movimiento comercial para mejorar las ventas de los articulos elaborados en

Valle Fuego taller.

Debido a que tan solo el 24% de la muestra conocen a taller Valle Fuego de Ivan
Webster, es importante aplicar estrategias de reconocimiento en el mercado para
alcanzar la posicién deseada. Frente a esto el plan de marketing y el estudio de las 7
ps, producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos Yy aspectos de

infraestructura serian valiosos. En relacion al precio, se aprecia también un
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reconocimiento al trabajo del artesano cuencano, debido a que el 28% de la
muestran han elegido como precio de referencia para las piezas de ceramica valores

comprendidos entre los $ 70 a $ 90 ddlares.

Segun entrevistas con el duefio del local previos al estudio se observd se aspiracion
de diversificar sus productos a otros nuevos aunque de serie diferente como son
bebidas de elaboracién artesanal, que segun las encuestas ha tenido una
aceptacion del 72% del mercado encuestado, y de productos de jardineria que han
logrado una aceptaciéon del 89%, por lo que el estudio de mercado debe buscar
maneras de mostrar estos nuevos productos como una forma de crecimiento y
expansion del negocio. En un negocio de arte es importante considerar ciertas
caracteristicas y que de acuerdo al estudio y a las encuestas, aquellas a las que
publico tiene mayor interés son el disefio (89% de los encuestados), precio (25%),
calidad (23%) y exclusividad 20%, por lo que para el plan de marketing seran
aspectos importantes y cualidades basicas que se presentaran al mercado, es decir,
conceptos que el publico relacione con los productos elaborados. De la entrevista al
experto se observa que en la actualidad existe gran apoyo para el trabajo del
artesano y que a pesar de estar en un sector pequefio, la labor del artesano es
reconocida en la ciudad de Cuenca, en donde se encuentra un publico exigente que
ademas de buscar calidad, busca la exclusividad en cada pieza que adquiere, sea
para su hogar o negocio. También se resalta en hecho de que el sector turistico, que
existe en gran medida en la ciudad de Cuenca, es una pieza clave para las ventas
de las ceramicas, pues valoran las tradiciones, costumbres y artesanias del pueblo
ecuatoriano y cuencano. Todo lo mencionado demuestra la factibilidad de
implementar una galeria en la ciudad, para aprovechar el mercado de consumo

creciente, apoyado por el turismo en la zona.

Finalmente de la entrevista a un posible cliente, como en este caso lo es el duefio
del hotel, se observa que existe una frecuencia de compra constante y de piezas
elaboradas por el taller, por lo que se deben direccionar estrategias para este
segmento de consumo como clientes potenciales de los productos elaborados por
Valle Fuego taller, generando asi una cartera de clientes mas amplia que brinden la

estabilidad y rentabilidad deseada para el pequefio negocio.
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING
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4.1.INTRODUCCION

Mufiz (2014) define al plan de marketing como:

La elaboracion de un documento escrito en el que de una forma sistematica y
estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
se detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto. (pag. 343)

4.2.0BJETIVOS

e Alcanzar un reconocimiento en el mercado de venta de ceramica artesanal en

la ciudad de Cuenca.

e Incrementar la cartera de productos y clientes del taller, con el propésito de

crecer en el mercado de artesanias.

4.3.SEGMENTACION

Para Kotler y Armstrong (2013) la segmentacion consiste en “dividir un mercado
en grupos distintos de compradores con distintas necesidades, caracteristicas o
comportamiento, quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing

distintos” (pag. 49).

Para el estudio se considera conveniente segmentar el mercado con el propésito de
desarrollar estrategias adecuadas segun gustos y preferencias, ademas se podra
tomar decisiones de manera mas acertada en relaciéon a los problemas que se
pudieran presentar para responder a las demandas de un mercado exigete como lo

es la ciudad de Cuenca.
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4.3.1. Estrategias de Segmentacion

Monferrer (2013) al hablar sobre estrategias de segmentacion sefiala que:

Las empresas deben decidir el nUmero de segmentos a ser atendidos y la forma

como atenderlos. Se pueden considerar tres estrategias:

e Marketing mix indiferenciado: desconoce las diferencias entre segmentos y

busca atender a todo el mercado con una oferta similar.

e Marketing mix concentrado: la empresa elige un segmento Unico, al cual

ofrece un producto Unico a través del uso de una sola estrategia de marketing.

e Marketing mix diferenciado: consiste en actuar en varios segmentos para los

cuales se disefian productos y programas adecuados a cada uno.

4.3.2. Macro — Segmentacion

El estudio del macro — segmento permite establecer un parametro general para la

clasificacion del mercado considerado al cliente en relacidén a tres aspectos:

e (;Qué? - Las necesidades a satisfacer.

e (COmo? - Aquello que permite satisfacer esas necesidades.

e (A quién? - El grupo de clientes que van a adquirir el producto a ofrecer.

Con la informacién antes indicada se puede elaborar una matriz de macro —

segmentacion como la que se ha aplicado a Valle Fuego taller (figura 24).
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Poblacion de la ciudad de Cuenca
Aduftos

Capacidad de compra

Turistas

Restaurantes

Hoteles

Salas de recepcion

ZA quién?

3 ;Como?

QU f\

Articulos de ceramica artesanal que

brinden:
Frestigio
Decoracion
Imagen
Calidad
Precio
Disefio

Produccién bajo pedido

Diversidad de productos

Arte tradicional
Productos elaborados a mano
Innovacion de procesos

J

Figura 24: Macro-Segmentacion — Valle Fuego taller

4.3.3. Micro — Segmentacion

En la micro — segmentacién se analiza la variedad de necesidades que poseen
los cliente en el mercado y se divide en grupos de compradores que busquen en un

producto las mismas caracteristicas para la necesidad a satisfacer.

En el presente estudio se ha clasificado al mercado en grupos de edades desde los
20 hasta los 69 afios de edad, debido a que se considera como un grupo que
econémicamente activo, que posee ingresos para adquirir las piezas de ceramica y
que ademas buscan en el mercado productos de decoracién. Dentro de este
segmento también se ubican a los turistas quienes admiran las obras ecuatorianas y

los dueiios de hoteles y restaurantes a quienes se los considera como un grupo

potencial de clientes para adquirir los productos de Valle Fuego Taller.
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4.4.POSICIONAMIENTO

Kotler y Keller (2012) definen al posicionamiento como:

“La accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. El
fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para maximizar los

beneficios potenciales de la empresa.” (pag. 276)

Valle Fuego taller buscard posicionarse como lider en la produccion de ceramica
artesanal, demostrando ser una empresa competitiva y difundiendo el ideal del
propietario, mismo que hace referencia a la pasion por el arte y tradicion del pueblo
ecuatoriano plasmado en piezas de ceramica elaboradas con técnicas ancestrales

pero buscando siempre la innovacion y creatividad en cada obra de arte.

4.4.1. Estrategia de Segmentacion

Para mejorar los presupuestos de marketing se requiere dividir en grupos con
caracteristicas similares al mercado, para de esta forma ofrecer un valor diferente

adaptado a cada uno (Espinosa, 2015).

Es importante que Valle Fuego direccione su atencion a una cobertura especifica de
mercado por lo que se ha elegido como estrategia de segmentacién el marketing

concentrada.

e Estrategia de marketing concentrada

Espinosa (2015) considera que al utilizar una estrategia de marketing
concentrada la empresa se buscara dirigir con una sola oferta a los segmentos que

reclamen esa oferta, para reducir la atencion y esfuerzos dedicados a otros

segmentos.
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a) Segmento: Poblacién de la ciudad de Cuenca con edades comprendidas
entre los 20 a los 69 afios, econdmicamente activos, turistas y propietarios de

hoteles y restaurantes.

b) Objetivo: Alcanzar el reconocimiento de la calidad y disefio de cada pieza de
cerdmica elaborada, logrando ser la primera opciéon de compra cuando el

mercado busca ceramica artesanal para uso o decoracion.

c) Estrategia: Crear una galeria en la ciudad de Cuenca, en la que se expongan
los diferentes productos elaborados por Valle Fuego taller, para que de esta
manera el publico tenga un mayor contacto con los productos ofrecidos.
Ademas, se pretende diseflar campafias de promocién y publicidad ATL y
BTL que lleguen a los segmentos de mercado establecidos para el estudio.
También se buscara estar presente en internet mediante una pagina en redes

sociales con un contacto permanente con los clientes.

d) KPI (Key Performance Indicator): El indicador de marketing sera el incremento

de 10 clientes mensuales.

4.4.2. Estrategia de Posicionamiento

Entre los tipos de estrategia de posicionamiento a aplicarse se mencionan:

a) Basada en un atributo: La calidad de los productos ofrecidos por Valle
Fuego taller, serAd un punto importante para posicionar la marca en la
poblacion objetivo. Dar a conocer a los clientes que las piezas de
ceramica artesanal son elaboradas con técnicas tradicionales, que todo el
proceso de fabricacion es a mano, son caracteristicas importantes que se
debe difundir, con el propésito de que se reconozca el trabajo de los
escultores y disefiadores del taller y se reconozca al personal de la

empresa.
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b) En base a los beneficios: El beneficio mas importante sera la cualidad de
que el cliente tiene la ventaja de solicitar un disefio especifico en su
pedido, mediante una comunicacién con el disefiador se dard a conocer
las caracteristicas del producto que se desea para llegar a satisfacer el
deseo o la necesidad del cliente. También esta el hecho de que cada
pieza de ceradmica con sus hermosos disefios brinda exclusividad y un

toque de elegancia en la decoracién o exposicion de cada obra.

c) Basada en el uso o aplicacion del producto: Al considerar a los hoteles y
restaurantes, con el uso de las ceramicas, podran dar a conocer la
tradicion del pueblo ecuatoriano y de la cultura cuencana plasmada en las
piezas adquiridas, a mas de dar una imagen estética tradicional e historica
a sus empresas, cualidades que son muy apreciadas sobre todo por el

sector turistico que son los principales usuarios de sus servicios.

4.5.ANALISIS DE PROCESO DE COMPRA

Kotler y Armstrong (2013) consideran que “la decision real de compra es parte de
un proceso de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las
necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la
compra” (pag. 142), por lo que es importante participar en todo el proceso para que
de esta manera el comprador reconozca los beneficios y la calidad de los productos
ofrecidos por Valle Fuego taller, para que sienta no solo que esta comprando una
pieza de ceramica, sino una obra de arte que representa calidad, cultura y tradicién.
El proceso de decision de compra se puede observar en la figura 25, mismo que

ser& analizado en relacion con taller Valle Fuego.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decisidn de Comportamiento
de la necesidad informacidn alternativas compra postcompra

Figura 25: Proceso de decisiéon de compra
Fuente: Kotler y Armstrong (2010). Fundamentos de Marketing. Decimoprimera edicion. PEARSON
EDUCACION, México, 2013, pag. 142.
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a) Reconocimiento de la necesidad: En el caso de Valle Fuego taller se considera
motivar la compra con la creacién de un deseo de estilo, prestigio, calidad, arte y
cultura, aspectos movidos por una necesidad de decorar un espacio o utilizar las
piezas para atencion a visitas como en el caso de personas naturales que
adquieran el producto, o clientes y turistas como en el caso de los hoteles y
restaurantes. Este deseo estard motivado por diferentes estimulos externos al
utilizar las campanas de marketing ATL o BTL y al exponer las piezas de arte en

la galeria ubicada en una zona estratégica de la ciudad de Cuenca.

b) Busqueda de informacion: Los clientes potenciales buscaran informacién de
diferentes fuentes para identificar el mejor lugar en el cual adquirir los productos

gue desean.

En la actualidad la principal fuente de informacion a més de la boca en boca, esta
presente con el apoyo de la tecnologia, el internet. Los clientes potenciales buscan
informacion en esta herramienta valiosa, cotizan precios, hacen preguntas y
sugerencias y tienen una comunicacién mas directa entre oferentes y demandantes.
En el caso de Valle Fuego taller y su propietario lvan Webster han sido reconocidos
por su labor como artistas en ceramica por lo que estan presentes en paginas web
auspiciadas por el CIDAP (Centro interamericano de artesanias y artes populares) y
por PROECUADOR -Instituto de promocién de exportaciones e inversién, con la

presentacion de catalogos virtuales.
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| wido / Galera [ Winwebser

CONTACTOS VALLE FUEGO TALLER %]

Alfarerfay Cerdmica

Azuay, Cuenca, (00 - 593) 099768220 / 0997735755

Técnica: Racd, trabajo a mano y torno.

El proceso de crear piezas Gnicas demuestra la dedicacién, el sacrifico y el

esfuerzo que hay detrés de cada una de las obras. Se muestra la influencia
de la cultura ecuatoriana combinada con técnicas extranjeras lo que hace

que cada pieza sea diferente.

CONTACTOS PROECUADOR

Tel: 00593 7 2814106 / 00593 92561099
Coordinacion del Sector Artesanias
artesanias@proecuador.gob.ec

Envie un mensaje!o

Figura 26: Catalogo virtual de CIPAP

Fuente: CIDAP

Sin embargo, necesita mas posicion de la marca al desarrollar una pagina web

propia del taller en el cual se muestre el local y piezas de manera mas directa.

c) Evaluacién de alternativas: Los consumidores analizan las diferentes opciones
de compra antes de tomar una decision sobre la marca o producto a adquirir. En
este sentido Valle Fuego taller precisa de un lugar estratégico para su ubicacion
en el mercado, ademas el precio debe ser asequible a un mercado que busca un
equilibrio entre calidad y precio. Las piezas artisticas artesanales elaboradas a
base de ceramica presentan una imagen atractiva a sus compradores, por lo que
los disefos ofrecidos por Valle Fuego deben ser creativos pero conservando la
tradicién de la cultura ecuatoriana para captar el arte nacional en cada pieza
elaborada y que la misma sea admirada por los posibles consumidores,

motivando de esta manera la compra.
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d) Decision de compra: Existen dos factores que pueden influir entre intencion y la

decision de compra como se puede observar en la figura 27.

Decision
de compra

Factores
situacionales
no anticipados

Actitudes
de otras personas

Figura 27: Pasos entre la evaluacién de alternativas y la decision de compra
Fuente: Kotler y Keller (2012). Direccion de Marketing. Decimocuarta edicion. PEARSON
EDUCACION, México — pag. 171

En relacion a las actitudes de otras personas y los factores situacionales no
anticipados, se puede considerar aplicar opiniones de clientes actuales en la
planeacién de las campafias publicitarias elaboradas para la promocion de Valle
Fuego taller en el mercado, dando a conocer que han adquirido los productos de
esta empresa para su uso, con lo cual se demuestra la calidad de las piezas
elaboradas por la empresa y la satisfaccion de sus adquirientes, con esto se
pretende captar la atencion de clientes potenciales y elevar el porcentaje a favor de

una decision de compra para la empresa.
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e) Comportamiento postcompra: Kotler y Keller (2012) consideran que:

“‘Después de la compra, el consumidor podria experimentar disonancia al
percatarse de algunas caracteristicas inquietantes del producto, o escuchar
opiniones favorables sobre otras marcas. En cualquier caso, se mantendré alerta
de la informacion que apoye su decision, por lo que las comunicaciones de
marketing deberan proporcionarle creencias y evaluaciones que refuercen su
eleccion y le ayuden a sentirse bien con la marca. Asi, el trabajo de la empresa
no termina con la compra; por el contrario, deberd supervisar la satisfaccion
postcompra, las acciones postcompra, asi como el uso y desecho de los
productos postcompra.” (pag. 172)

La comunicacion permanente con los clientes es importante para mantener un
contacto cercano con los clientes y que sientan una relacién de pertenencia con la
empresa, en este sentido desarrollar una agenda con el nombre de los clientes, su
direccién y fecha de nacimiento, seria muy valioso para crear lazos entre empresa y
cliente que generen una comunicacion informal positiva a favor de la empresa. Se
sugiere también como servicio post venta brindar asesoria en relacion a formas de
utilizar las piezas de ceramica para decoracion, segun esto en la galeria se podria
ubicar los productos combinados con manteleria de diferentes colores en mesas de
centro o esquinas para llamar la atencién de los clientes y hasta considerar en un

futuro diversificar los productos en una nueva linea de decoracion.

Para persuadir la compra se considera optar por una ruta periférica, en la cual se
usara una publicidad con personajes, imagenes, colores, tematica, etc.,
considerados como factores que llaman la atencion de los clientes y motivan una
compra, por lo tanto, utilizar en las campafas usuarios de las piezas de Valle Fuego
taller, llama la atencion de los clientes potenciales que buscan calidad, tradicion y
cultura en cada pieza de arte elaborada. Desarrollar un buzén de quejas y
sugerencias seria una opcion valiosa para que la empresa pueda evaluarse para

desarrollar mejoras en beneficio propio y de los clientes.
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4.5.1. Matriz de Roles y Motivos

De los resultados de las encuestas y entrevistas se puede observar que los

potenciales clientes de Valle Fuego taller desean piezas con disefios originales, son

muy exigentes y buscan un equilibrio entre calidad y precio.

Para considerar los principales motivos que mueven a los clientes a visitar Valle

Fuego taller y adquirir sus productos se ha elaborado una matriz de roles y motivos,

esta matriz permite identificar los factores que influyen en el comportamiento de

compra de los clientes. En la tabla 26 se muestra la matriz y los diferentes factores

gue afectan a los consumidores.

Tabla 26.

Matriz de roles y motivos

ROLES

El que
usa

El que
influye

El que
decide

El que
compra

;Cuando?

Reuniones,
recuerdos,
atencién a
clientes
Emisién de
campafas
Atencion
personalizada
Necesidad
satisfecha

El producto
cumple con las
caracteristicas

deseadas

Existen los
factores que
motivan la
compra

;Dénde?

En el hogar o
empresa (hotel,
restaurante)

Medios ATL
Taller y galeria
Empresas

Taller o galeria

Taller o galeria

MOTIVOS

¢SPor qué?

Mejorar la
imagen y
mantener
cultura
Satisfaccion
en los
productos
Incremento de
ventas
Precios y
calidad

Satisfaccion
de
necesidades y
deseos

Satisfaccion
de
necesidades y
deseos

¢Quién?
Personas
naturales,

turistas, hoteles,
restaurantes

Clientes
actuales,
propietario,
competencia

Personas
naturales,
turistas,
empresas

Personas
naturales,
turistas,
empresas

cCoémo?

Servicio,
imagen,
recuerdo y
decoracion

Recomendaci
ones
Calidad y
Servicio
Productos
sustitutos

Analizando
vendedores,
cotizando
precios y
comparando
calidad
Identificando
caracteristica
s deseadas
presentes en
el producto



De la tabla 26 se concluye que los que deciden la compra son las personas
naturales, empresas como hoteles y restaurantes, y los turistas, quienes buscan
productos que brinden calidad a un buen precio, y motivados por la publicidad que

reciben de la empresa para influir en la decision de compra.

4.6.ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Kotler y Keller (2012) consideran que “La competencia incluye todas las ofertas
rivales reales y potenciales asi como los sustitutos que un comprador pudiera
considerar” (pag. 11).

4.6.1. Matriz de Perfil Competitivo o Matriz Importancia — Resultado.

La matriz importancia — resultado, identifica a la competencia relacionada con
una empresa en particular y reconoce sus fortalezas y debilidades, para

relacionarlas con una posicion de la empresa (Angel, 2014).

Para aplicar la matriz de perfil competitivo se han analizado los principales
competidores de Valle Fuego taller en la ciudad de Cuenca, considerando el peso de
cada uno como competidores directos y una lista de factores criticos de éxito en el
sector de ceramica artesanal. La calificacion asignada esta en relacién con el nivel

de logro que alcanzan las diferentes empresas segun cada factor critico.

Estas calificaciones varian desde 1 hasta 4 puntos, segun el nivel de logro, en esta
escala cuatro significa una fortaleza mayor, tres una fortaleza menor, dos una

debilidad menor y un uno significa una gran debilidad.

En la tabla 27 se observa la matriz de perfil competitivo con el peso ponderado para

los tres principales competidores.

Tabla 27.
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Matriz de Perfil Competitivo

Taller Ceramica A”,gafa

Encalada Vega Ce.ra.tmlf:a

Utilitaria
Factores C,I’I".[iCOS parael Peso S o c o = o
éxito g o g % o g % o }'é
g fg £ &T £ &=
5 2 5 2 5 2
Disefio del producto 0,20 3 0,60 3 0,60 4 0,80
Precios competitivos 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30
Infraestructura 0,11 2 0,22 2 0,22 2 0,22
Atencién al cliente 0,10 3 0,30 3 0,30 4 0,40
Calidad 0,12 4 0,48 4 0,48 4 0,48
Experiencia 0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Diversidad de productos 0,12 3 0,36 3 0,36 4 0,48
Presencia online 0,05 2 0,10 2 0,10 3 0,15
Prestigio 0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Total 1,00 3,16 3,16 3,63

De la tabla 27 se deduce que en base a un peso ponderado de 3,63 Angara —
ceramica utilitaria esta considerada como el mayor competidor para Valle Fuego
taller por su reconocimiento y experiencia en el mercado ofreciendo artesanias como

vasijas, jarrones, juegos de té, etc.

Los factores claves de éxito considerados para evaluar a la competencia aunque
poseen una valoracion subjetiva permiten que Valle Fuego analice a su competencia
para mejorar sus caracteristicas como taller al ofrecer productos de ceramica
artesanal a la poblacion de la ciudad de Cuenca, logrando alcanzar su meta de

posicionamiento.

4.7.ESTRATEGIAS

Para definir estrategias adecuadas para posicionar a Valle Fuego taller en el
mercado de la ceramica artesanal de la ciudad de Cuenca, se consideran los
resultados que se han obtenido en la etapa de investigacion del mercado.

4.7.1. Estrategias Genéricas de Porter
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Kotler y Keller (2012) sefialan que para un adecuado analisis estratégico se
presentan tres estrategias genéricas como un adecuado punto de partida en relacion

con el pensamiento estratégico, las cuales se muestran en la tabla 28.

Tabla 28.

Matriz de estratégias genéricas de Porter

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida L _
_ Posicion de costo bajo
por el cliente

LIDERANZAGO EN
COSTOS

Todo un sector DIFERENCIACION

ESTRATEGICO

Solo a un segmento .
ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

OBJETIVO

particular

Para Valle Fuego taller, se plantear aplicar una estrategia de enfoque. La estrategia
de enfoque se considera al aplicar el plan de marketing en el segmento geogréafico
de la ciudad de Cuenca, a una poblacion de entre los 20 a los 69 afios de edad, por
ser un grupo econémicamente activo y que poseen un hogar consolidado para la
compra de ceramica utilitaria. Con la aplicacion de esta estrategia se busca también
satisfacer las necesidades del segmento de estudio de una manera mas adecuada y

centrandose en los que el cliente espera y desea de la empresa.

4.7.2. Estrategias Competitivas

Las estrategias competitivas buscan mejorar la posicibn competitiva de una
empresa respecto a sus similares que actlian en un mismo sector del mercado. La
creacion de una ventaja competitiva, provoca una diferenciacibn que es
reconocida por el mercado y los clientes hasta alcanzar un reconocimiento en el

mercado.
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Valle Fuego taller buscara desarrollar estrategias que creen un valor para el cliente,
que este se sienta identificado con la empresa y se motive la compra de los

productos con caracteristicas como calidad y buen disefio.

4.7.3. Estrategias para especialistas en nicho

El Taller de ceramica artesanal Valle Fuego dirigira su atencion a la poblacién de
la ciudad de Cuenca cuyas edades se encuentran en un rango establecido, con
capacidad de compra y que admiren el arte plasmado en la ceramica con fines
utilitarios y decorativos, con el caso de los propietarios de hoteles y restaurantes.

Las funciones que se asumiran en relacion a la estrategia de nichos son:

e Especialista en consumidores especificos: Valle Fuego taller se especializara
en atender a clientes como turistas, generando una imagen de cultura y
tradicion en cada pieza de ceramica, cualidades que son apreciadas por los
turistas; en duefios de hoteles y restaurantes para la decoracion de sus
locales y clientes con edades entre los 20 a 69 afios, receptando disefios
especificos y exclusivos.

e Especialista en zonas geogréficas: La empresa vendera sus productos en la
ciudad de Cuenca — Ecuador, por lo que sus camparias publicitarias utilizaran
medios locales de comunicacion.

e Especialista en linea de productos: Valle Fuego se concentrara en ofrecer
productos elaborados a base de ceramica artesanal con el propdsito de uso y

decoracion.

4.7.4. Estrategia de Crecimiento Intensivo o Matriz Ansoff

La matriz de Ansoff (1957) es una herramienta de analisis que ayuda a los
gerentes a disefar sus productos y estrategias de crecimiento de mercado. Muestra
las distintas estrategias que pueden adoptar las empresas dependiendo de si se
guiere comercializar productos nuevos o existentes, ya sea en mercados nuevos o

existentes. (Hoang, 2011)
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Tabla 29.
Matriz de Ansoff — Adaptado de: Hoang, Paul, Business and Management, 2011

PRODUCTOS
NUEVO EXISTENTE
Penetracion de Desarrollo de
MERCADO NUEVO
mercado productos
EXISTENTE Desarrollo del mercado Diversificacion

a) Estrategias de penetracion

Para Valle Fuego taller se ha considerado la creacion de estrategias de
penetracion debido a que utilizara los productos ofrecidos para llegar a un mercado
conocido, pero ganar en este mercado la posicion y reconocimiento deseado, con el
objetivo de mejorar el nivel de ventas y una mayor rentabilidad del negocio en
beneficio de su propietario. En este sentido la publicidad ATL y BTL seria un punto
fuerte para incrementar el conocimiento del taller en el segmento objeto de estudio.

Una ventaja de usar penetracion en el mercado es que el negocio se centra en los

mercados y los productos con los que esta familiarizado.

b) Estrategia de desarrollo de productos

Esta es una estrategia de crecimiento a medio-riesgo que implica la venta de
nuevos productos en los mercados existentes. El desarrollo de productos tiende a
depender en gran medida de las estrategias de extension de productos y desarrollo

de nuevos productos para atraer al mercado existente (Hoang, 2011).
En lo relacionado a taller Valle Fuego se ha considerado desarrollar productos de

jardineria elaborados a base de ceramica, con disefios que llamen la atencion del

mercado.
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4.8.MARKETING MiX

El marketing mix hace referencia a un conjunto de estrategias relacionadas con el
producto, precio, plaza y promocién, para lograr satisfacer las necesidades de los

clientes.

4.8.1. Producto

A través del estudio de mercado se ha identificado que al 74,7% de los
encuestados les gustan los productos elaborados a base de ceramica, porcentaje
importante para el estudio ya que en este rango se ubicarian los clientes potenciales

de taller Valle Fuego.

a) Desarrollo de niveles de productos

Con el proposito de agregar valor a los productos para los clientes pretende

desarrollar los tres niveles de desarrollo de los productos (figura 30).

.-""-'_'-
‘__‘_,;-F‘
/ Entrega S'E;;":t:":'
f y credlto_ venta
{ |,-"a Marca 'C.s\rzuc:te:"-,I
|I { risticas |
| \ el client '.
| VM cliente f
\ \ hé;ﬁ',;f Disefio /
\ Empaque
Soporte parar—___ - )
| producto T Garantia

Figura 28: Tres niveles del producto.

Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013
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En la parte central de VALOR ESENCIAL PARA EL CLIENTE que hace referencia a
que los productos ofrecidos por taller Valle Fuego son utilitarios y sirven para
decoracion, que son aquellas caracteristicas con las que se llega de manera directa

al mercado.

En lo relacionado al PRODUCTO REAL se considera que:

e Caracteristicas: Productos elaborados a base de ceramica. La calidad sera la
caracteristica del producto que se pretende realzar en las campafas de
marketing. En este sentido el escultor tendra cuidado en las piezas
elaboradas sobre todo en aquellas cuyo disefio es solicitado por el cliente,
pues el mismo debe cumplir sus expectativas a la hora de la entrega del
producto terminado.

e Disefio: Elaborados por el taller o a solicitud de los clientes.

e Técnica: Racu, con trabajos elaborados a mano y torno.

e Empaque: Disefio rustico que realce el producto ofrecido.

¢ Nivel de calidad: Elevado para satisfaccion de los clientes.

e Marca: Valle Fuego, con una imagen que llame la atencién de los clientes.

Los colores del logotipo son rojo brillante, con la imagen del fuego,

caracteristicas representativas del nombre del taller.

En lo referente a PRODUCTO AUMENTADO, se desarrolla:

e Entrega a crédito: Como una estrategia para llegar al cliente y alcanzar un

mayor nivel de ventas se concederan politicas de crédito.

La politica consiste en ofrecer cuotas de pago para compras que superen el valor de
$ 100, el tiempo que se concedera sera de dos meses, para garantizar el pago de
las deudas se ofrecera un descuento del 5% por pronto pago, cuando los pagos se

efectden cinco dias antes del plazo fijado.
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e Servicio Post-venta: Para tener un contacto permanente con los clientes y
mantenerlos contentos después de la compra, se elaborara una lista de
clientes, con datos personales. La fecha de cumpleafios sera clave, para la
comunicacién empresa-cliente, pues se considera como un factor
motivacional intrinseco celebrar a los clientes de Valle Fuego, con un

saludo via llamada telefénica o via correo electrénico.

Para los clientes fieles se enviara un recuerdo elaborado por la empresa
para garantizar su pertenencia a la empresa. Como estrategia y ademas
ofreciendo un servicio adicional, se capacitarda al personal en decoracion
para ofrecer apoyo a los clientes que adquieran las piezas con fines
decorativos. Las ideas que brinde el personal de Valle Fuego taller, seran
consideradas como un valor agregado y que lo diferencien de la

competencia.

e Garantia: La calidad de los productos de la empresa es un factor clave de
la empresa; sin embargo, en caso de que las piezas de ceramica por su
misma naturaleza de fragilidad sufran algun desperfecto como por ejemplo
una grieta, se solicitar4 de ser posible el arreglo con el escultor, como una

forma de mantener la satisfaccién de los clientes.

b) Portafolio de productos

El portafolio se de productos hace referencia a los diferentes productos ofrecidos
por taller Valle Fuego para sus clientes en la ciudad de Cuenca, los cuales estan
divididos en dos lineas: de decoracion y de hogar, los cuales se muestran en la
tabla 30. De esta lista y segun resultados de las encuestas se observa que el
29,22% de los encuetados prefieren al producto Adornos dentro del rango de
preferencia, seguido por jarrones y floreros con un 14, 24% vy 14,10%

respectivamente y tazas con un 10,90% de preferencia.
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Tabla 30.

Portafolio de productos — Valle Fuego taller

Linea de decoracién .

Floreros

Cofres

Cuencos

Anforas

Murales Decorativos
Adornos

Jarrones

Linea de hogar .

Tazas

Jarros

Vasos

Juegos de vasos para canelazos
Fruteros

Juegos de Té

Fuente: Entrevista lvan Webster, propietario de Valle Fuego taller.

c) Empaque

En relacion a este punto se ha considerado empaques elaborados a base de
carton con disefios que llamen la atencion del cliente, pero conservando una imagen
rustica que complemente al producto ofrecido. En las figuras 29, 30 y 31 que se
muestran a continuacion se puede observar el disefio de los empaques a ser

utilizados por Valle Fuego taller para la entrega de los productos terminados, todos

con el sello de la empresa.

Figura 29: Disefio del empaque para el producto jarron — Valle Fuego taller
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Figura 31: Disefio del empaque para el producto taza — Valle Fuego taller

d) Proceso de venta

Para la elaboracion de cada una de las piezas se inicia con la visita de los
clientes al taller de la empresa, lugar en el que los clientes adquieren los productos
terminados, en cado de solicitar una pieza con un disefio particular se solicita las
caracteristicas del producto deseado a los clientes, mediante un diadlogo entre el
escultor, disefiador y cliente, a fin de satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes, una vez que se ha aceptado el disefio se procede a su elaboracion. El plazo
de entrega de los pedidos bajo disefio especifico es de una semana a un mes
dependiendo del disefio y la cantidad solicitada por el cliente. En la figura 32 se

presenta el flujo de venta de taller Valle Fuego.
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VISITA AL TALLER
|

\ 4 \ 4
ELECCION DEL RECEPCION DEL PEDIDO
PRODUCTO TERMINADO EN BASE A DISENOS
VENTA ENTREVISTA

PRODUCTOR - CLIENTE

SELECCION DE DISENOS

APROBACION DEL
CLIENTE

ENTREGA DEL
PRODUCTO TERMINADO

VENTA

Figura 32: Proceso de venta, Valle Fuego taller, 2016.

e) Desarrollo del Nuevo Producto Servicio

Los productos que se pretende incrementar en el portafolio de Valle Fuego taller
son las piezas de jardineria, como macetas, que segun las encuestas tienen un
porcentaje de aceptacion del 74,7%. Se buscard crear disefios creativos e
innovadores, con colores vivos que puedan atraer al mercado, estos productos van a

marcar diferencia frente a la competencia.

f) Estrategia de Marca

La figura 33 muestra la imagen grafica de taller Valle Fuego esta representada
por el fuego, como una forma de mostrar la pasion por el arte de su propietario. El

color rojo del fuego pretende llamar la atencion de los clientes.
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VALLE FUEGO
Figura 33: Logotipo — Valle Fuego taller

4.8.2. Precio

Kotler y Armstrong (2013) definen al precio como “la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o un servicio... es la suma de todos los valores a los que
renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o
servicio” (pag. 257). Valle Fuego taller para fijar sus precios considera a su
competencia pero también la calidad de los productos ofrecidos y los disefios que

son solicitados por los clientes. En la tabla 31 de da a conocer los precios ofrecidos

por Valle Fuego segun sus productos.

Tabla 31.

Precios por productos ofrecidos por Valle Fuego taller

PRODUCTOS PRECIOS (%)
Linea de decoraciéon e Floreros $15 — $20 — $25
e Cofres $10
e Cuencos $5 - $7
e Anforas $15
e Murales Decorativos A partir de $ 20
e Adornos A partir de $ 20
e Jarrones $8 — $12 — $18 — $25
Linea de hogar e Tazas $5
e Jarros $7
e Vasos $5
e Juegos de vasos para $25 + soporte $25
canelazos
e Fruteros
e Juegos de Té (4 unidades) De $20 a $50
Tazas $5 cada una
Platos $5 cada una
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a) Estrategia de Precios

Aplicar una estrategia de precios sera un factor a favor de la empresa, las

estrategias de precios a aplicar son:

e Fijacion de precios de valor para el cliente: Esta estrategia utiliza las
percepciones de valor de los compradores como clave para fijar precios
(Kotler & Armstrong, 2013). Esto se conseguird con una campafia de
marketing que muestre a los clientes la calidad de las piezas elaboradas, con
una fuerte presencia en ferias artesanales para exponer las obras de Valle

Fuego taller.

En el estudio de mercado la empresa Valle Fuego ha evaluado al mercado, en la
pregunta 13 referente a caracteristicas del producto, el 25% de los encuestados
buscan disefios en sus productos de ceramica, el 23% consideran el precio de los
productos seguido del 22% y 20% que buscan calidad y exclusividad, estas
caracteristicas dan a conocer que los clientes potenciales se refieren a aspectos que
al ser afadidos en un producto dan un precio acorde con las exigencias del

mercado, pero que esta sobre la competencia.

Ademas, en las encuestas el precio sugerido por los clientes para las obras de Valle
Fuego, que se relacionan con calidad y exclusividad estan ubicados en un rango de

$50a$ 70, con un porcentaje del 34% de encuestados.

Valle Fuego taller pretende ofrecer una combinacion adecuada de calidad y
exclusividad a un precio adecuado, cuando los productos sean solicitados bajo

pedido y con un disefio solicitado por el cliente.

e Descuentos: En relacion a los descuentos, Valle Fuego ofrecera el 5% de
descuento para los créditos de dos meses que se otorguen en compras
superiores a $ 100, siempre que el pago mensual se realice cinco dias antes

del plazo sefialado.
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e Precios promocionales de evento especial: En su participacion en ferias
artesanales, sobre todo durante las fiestas de Cuenca, se ofreceran precios

de promocion con descuentos para los clientes.

4.8.3. Plaza

Para Kotler y Armstrong (2013) la plaza “incluye actividades de la empresa

encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes meta” (pag. 53).

Valle Fuego taller esta ubicado en el Guangarcucho, via a Jadan, a 100 metros del

distribuidor de trafico.

El canal de distribucién utilizado por Valle Fuego es un canal directo del productor al
consumidor final, no se utilizan intermediarios, debido a que se considera como
estrategia el contacto y comunicacion directa con el cliente, como una forma de

crear lazos con los clientes (figura 34).

CANAL DIRECTO

Habitantes de lo civdad de Cuenco

Turistas
CONSUMIDOR Hoteles
FINAL
Restaurantes

Empresas publicas y privadas

Figura 34: Canal de distribucion de Valle Fuego taller.

Como estrategia se considera abrir una galeria en la ciudad de Cuenca para tener
un mayor contacto con los clientes, y que puedan apreciar el arte de las obras
elaboradas a base de ceramica. En la galeria ademas se podréa ofrecer el servicio de
asesoria para decoracion mostrando las piezas en combinacion con colores, formas
y ubicacion. El lugar de la galeria sera en Benigno Malo entre Bolivar y Sucre, junto
a la catedral vieja, frente al parque Calderdn, lugar elegido por su afluencia de
turistas y es un sector comercial donde se puede observar vivas las tradiciones de la

cultura cuencana.
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4.8.4. Promocién

Kotler y Armstrong (2013) consideran que la promocion “se refiere a las
actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta

a comprarlo” (pag. 53)

a) Estrategias ATL

Las estrategias ATL hacen referencia a la presencia de la empresa en medios de
publicidad convencional como son la radio, television, prensa escrita e internet.
Segun las encuestas en el estudio de mercado se observdé que el medio mas
utilizado por el segmento de la ciudad de Cuenca es la television con una aceptacion
del 37,8% del mercado, seguido del periddico con una aceptacion del 22,4%. Segun
esto se considera aplicar publicidad en television en el horario de la noche, debido a
que se observa que el 55,21% de los encuestados miran la television en este
horario. También se considera aplicar publicidad en el periddico, los dias sabado al
ser el dia de la semana con mayor frecuencia de compra de este medio de

comunicacion.

e Television: Se aprovechara la television para mostrar spots publicitarios sobre
los productos ofrecidos por Valle Fuego taller, se considera aplicar
experiencias de clientes actuales para que confirmen la calidad de los
productos ofrecidos a través de comentarios sobre sus experiencias. El
horario seleccionado para trasmitir los spots sera en la noche segun
resultados de las encuestas y se ha elegido como espacio de 7 pm a 9 pm
por trasmitirse los noticieros, espacio en el que el segmento al cual se dirige
la empresa estar4 en contacto directo con la informacion que se pretende

trasmitir.

Los canales elegido para trasmitir los spots son Telerama y Unsion TV, por su
aceptacion en el mercado cuencano y su presencia nivel nacional. Para la creacion

de las campafias publicitarias se contratara servicios externos mediante la aplicacion
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de outsoursing, que a pesar de representar costos para Valle Fuego, dan la
oportunidad de dedicarse a otras actividades como es la atencion a clientes y la
elaboracion de los productos. La agencia de publicidad elegida para el comercial

sera: Estudios Barter Rubio.

La duracion sera de 40 segundos para promocionar el taller, se adquirird un paquete

Basico Produccion Comercial, mismo que incluye:

e “Creacion de Guidn Técnico Artistico

e Filmacién en Cine Digital Full HD

e Equipo de Luces de Alta Definicion

e Equipos de Microfénica Estéreo

e Uso de Grua, Dolly, Steadycam

¢ Plataforma Croma Key

e Edicion en Cine Digital Full HD

e Sonorizacion Original

e Post Produccion en Cine Digital Full HD
e Entrega de 2 copias Master en Full HD, DVD
e Conversion Video YouTube, Tablet

e Uso de 2 Actores, Locaciones y Transporte”. (Estudios Barter Rubio)

e Periddico: Los medios impresos a utilizar seran: Diario el Mercurio y El
Tiempo, en los cuales se pretende mostrar los productos ofrecidos por la
empresa, resaltando la imagen a través del logotipo de la empresa. Se
buscard incrementar la frecuencia de uso de este medio sobre todo en las
fiestas de Cuenca, debido a la presencia que tendra la empresa en las ferias
artesanales de la ciudad.

b) Estrategias BTL

Las estrategias BTL incluyen formas innovadoras de promocion de los productos

ofrecidos por Valle Fuego taller, entre las estrategias a aplicar estan:
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e Tripticos: Los tripticos tendran informacion sobre la empresa, los productos que
se ofrecen, la exclusividad y calidad de los productos. Se dard a conocer
también la ideologia del propietario sobre la cultura y tradicibn plasmada en
cada obra de arte hecha a base de ceramica.

e Hojas Volantes: Sobre todo con informacion sobre la ubicacion del taller, los
productos a elaborar y los contactos de la empresa para comunicarse con los

clientes.

e Convenios institucionales: Se buscara firmar convenios con empresas publicas
y privadas, sobre todo en épocas de navidad para la elaboracién de productos
y recuerdos que podran ser entregados a los empleados. También se buscara
reforzar la participaciéon de la empresa con el CIDAP, como una forma de
reforzar la presencia on-line de la empresa y para expandir el conocimiento de

la empresa a nivel nacional e internacional.

e Ferias: Se buscard estar presente en ferias artesanales de la ciudad de
Cuenca, sobre todo en las fiestas de la ciudad, con presencia de carteles y
banners, que muestren los productos ofrecidos y con informacion de la

empresa, que resalten la ubicacion de la carpa de exposicion de las obras.

c) Estrategia de comercio electrénico

Para la estrategia de e-commerce, se buscara disefiar la presencia de la empresa

a nivel on-line.

e Se utilizara el medio de redes sociales Facebook para tener una conexion
permanente con los clientes, dando a conocer las obras realizadas, la

presencia de la empresa en ferias de la ciudad.

e Ademas se aplicara la estrategia de E-mailing, con correos a los clientes
actuales y potenciales de la empresa sobre todo a hoteles y restaurantes de la

ciudad.
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e Se disefiara una pagina Web que muestre los productos elaborados,

experiencia de clientes actuales, servicios de decoracion, etc.

d) Estrategia de Ventas

Entre las estrategias de ventas que se llevaran a cabo para reforzar la relacion con

los clientes estan:

e Elaboracion de una base de datos de los clientes: Identificando clientes
actuales y potenciales, niveles de consumo, frecuencia de consumo, con el
objetivo de dar un seguimiento del volumen de las ventas, y analizar las

posibles causas de una disminucién en las compras.

e Atencién al cliente: La forma de atender a los clientes, las aptitudes de los
vendedores, seran importantes para la empresa, pues generan una relacion
estrecha con los clientes, demuestran el interés por sus deseos y necesidades,
al escuchar y seguir cada una de sus solicitudes. En este sentido el saber
escuchar y la comunicacién seran estrategias para captar clientes potenciales.

e Regalos y recuerdos: Elaborados a base de ceramica se producen recuerdos
como llaveros que seran entregados a los clientes actuales y potenciales sobre
todo en la presencia de la empresa en ferias de la ciudad. Se ha considerado
esta estrategia debido a que el 43,65% de los encuestados en el estudio de

mercado eligieron la opcion de regalos gratis por sus compras.

e Descuentos: Creacion de politicas de descuentos como 5% de descuentos en

compras al contado en valores superiores a $100.
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CAPITULO V
ANALISIS FINANCIERO
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5.1. DETALLE DE INGRESOS

Para los estimar los ingresos del primer afio de aplicacion del plan de marketing
para Valle Fuego taller se ha considerado el porcentaje de aceptacion del mercado
en relacion a la pregunta 7 de la encuesta (¢ Le gustaria adquirir cerdmica artesanal
en un taller y galeria ubicado en la ciudad de Cuenca?), en la cual el 66,67% de los

encuestados respondieron de manera afirmativa.

El nimero de clientes potenciales para el negocio es de 382.969 habitantes, con
edades comprendidas entre los 20 afios 69 afios, rango considerado pues posee
capacidad adquisitiva. Ademas, se ha considerado el porcentaje de aceptacion de
cada uno de los productos ofrecidos por el taller segun datos de las encuestas en la
pregunta 5. Segun esto, para el primer afio de operaciones del taller se consideran
ingresos de $ 4.233.069,17, en relacion a los precios establecidos por el propietario
(Tabla 32).

Tabla 32.

Ingresos totales Valle Fuego taller

TIPO DE PORCENTAJI'E DE DEMANDA PRPSII\E/IEIE?IO VALOR TOTAL
PRODUCTO ACEPTACION ESTIMADA () (%)

Floreros 14,10 35.996,12 20 719.922,34

Cofres 4,22 10.761,73 10 107.617,26

Anforas 1,74 4.453,13 15 66.796,92

Adornos 29,22 74.589,89 20 1.491.797,85

Jarrones 14,24 36.367,21 7 254.570,48

Tazas 10,90 27.832,05 5 139.160,25

Jarros 8,43 21.523,45 7 150.664,16

Vasos 3,63 9.277,35 5 46.386,75

Fruteros 9,74 24.863,30 35 870.215,41

Juegos de Té 3,78 9.648,44 40 385.937,75

TOTAL 255.312,67 4.,233.069,17
INGRESOS
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Debido a que el taller es un pequefio negocio que busca expandirse en el mercado
para convertirse en un negocio con mayor rentabilidad para sus propietarios y al
hecho de que ha presentado una actividad informal en el sector artesanal, se
buscaré iniciar las operaciones del taller captando el 2% de la demanda. Ademas,
para determinar el valor total anual se ha considerado alcanzar el objetivo de
incrementar las ventas anuales en los meses de abril y noviembre en un 25% debido

a la accion favorable de la publicidad y promocién planificada.

El ingreso para el primer afio de $ 84.661,38, lo cual se puede observar en la tabla
33.

Tabla 33.

Ingresos segun porcentaje de produccion inicial

TIPO DE UNIDADES PRECIO VALOR

PRODUCTO PRODUCIDAS PROMEDIO ($) TOTAL (%)
Floreros 719,92 20,00 14.398,45
Cofres 215,23 10,00 2.152,35
Anforas 89,06 15,00 1.335,94
Adornos 1.491,80 20,00 29.835,96
Jarrones 727,34 7,00 5.091,41
Tazas 556,64 5,00 2.783,20
Jarros 430,47 7,00 3.013,28
Vasos 185,55 5,00 927,73
Fruteros 497,27 35,00 17.404,31
Juegos de Té 192,97 40,00 7.718,76

5.1.1. Proyeccion anual de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se ha considerado un porcentaje de
crecimiento del 5% anual, en la Tabla 34 se puede observar la proyeccion de la
demanda para cada uno de los productos ofrecidos por taller Valle Fuego, que para

el primer afio de funcionamiento de la empresa genera un total de $ 88.188,94.
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Tabla 34.
Proyeccién de la demanda — Valle Fuego taller

DEMANDA (3$)

TIPO DE PRODUCTO 2017 2018 2019 2020 2021
Floreros  14.998,38 15.748,30 16.535,72 17.362,50 18.230,63

Cofres 2.242,03 2.354,13 2.471,83 2.595,43 2.725,20

Anforas 1.391,60 1.461,18 1.534,24 1.610,95 1.691,50

Adornos  31.079,12 32.633,08 34.264,73 35.977,97 37.776,87

Jarrones 5.303,55 5.568,73 5.847,17 6.139,52 6.446,50

Tazas 2.899,17 3.044,13 3.196,34 3.356,15 3.523,96

Jarros 3.138,84 3.295,78 3.460,57 3.633,60 3.815,28

Vasos 966,39 1.014,71 1.065,45 1.118,72 1.174,65

Fruteros  18.129,49 19.035,96 19.987,76 20.987,15 22.036,51

Juegos de Te 8.040,37 8.442,39 8.864,51 9.307,73 9.773,12

TOTAL INGRESOS ($)  88.188,94 92.598,39 97.228,31  102.089,72  107.194,21

5.1.2. Calculo y proyeccién de unidades vendidas

Para calcular las unidades vendidas se ha considerado el porcentaje de
aceptacion del mercado segun las encuestas y para la proyeccion de los valores un
porcentaje de crecimiento del 5% anual lo cual se observa en la tabla 35.

Tabla 35.

Proyeccién de las unidades vendidas

TIPO DE PRODUCTO 2017 2018 2019 2020 2021
Floreros 719,92 755,92 793,71 833,40 875,07
Cofres 215,23 226,00 237,30 249,16 261,62
Anforas 89,06 93,52 98,19 103,10 108,26
Adornos 1.491,80 1.566,39 1.644,71 1.726,94 1.813,29
Jarrones 727,34 763,71 801,90 841,99 884,09
Tazas 556,64 584,47 613,70 644,38 676,60
Jarros 430,47 451,99 474,59 498,32 523,24
Vasos 185,55 194,82 204,57 214,79 225,53
Fruteros 497,27 522,13 548,24 575,65 604,43
Juegos de Té 192,97 202,62 212,75 223,39 234,55
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5.1.3. Proyeccién mensual de ingresos

Tabla 36.

Proyeccién mensual de ingresos — Valle Fuego

2 o) & W o v
Q x Q = o o) o = = x Q o
DETALLE m o o o > z " 2 Wy, S = =
z m < Q ) =) = = = w TOTAL
i Iy = < = = - < & Q 2 O
LL ) (@) % a ANUAL
INCREMENTO 0,25 0,25
ESTIMADO

DEMANDA POR PRODUCTO
Floreros 1.199,87 1.199,87 1.199,87 1.499,84 1.199,87 1.199,87 1.199,87 1.199,87 1.199,87 1.199,87 1.499,84 1.199,87 14.998,38
Cofres 179,36 179,36 179,36 224,20 179,36 179,36 179,36 179,36 179,36 179,36 224,20 179,36 2.242,03
Anforas 111,33 111,33 111,33 139,16 111,33 111,33 111,33 111,33 111,33 111,33 139,16 111,33 1.391,60
Adornos  2.486,33 2.486,33 2.486,33 3.107,91 2.486,33 2.486,33 2.486,33 2.486,33 2486,33 2486,33 3.107,91 2.486,33 31.079,12
Jarrones 424,28 424,28 424,28 530,36 424,28 424,28 424,28 424,28 424,28 424,28 530,36 424,28 5.303,55
Tazas 231,93 231,93 231,93 289,92 231,93 231,93 231,93 231,93 231,93 231,93 289,92 231,93 2.899,17
Jarros 251,11 251,11 251,11 313,88 251,11 251,11 251,11 251,11 251,11 251,11 313,88 251,11 3.138,84
Vasos 77,31 77,31 77,31 96,64 77,31 77,31 77,31 77,31 77,31 77,31 96,64 77,31 966,39
Fruteros  1.450,36 1.450,36 1.450,36 1.812,95 1.450,36 1.450,36 1.450,36 1.450,36 1.450,36 1.450,36 1.812,95 1.450,36 18.129,49

Juegos de Té 643,23 643,23 643,23 804,04 643,23 643,23 643,23 643,23 643,23 643,23 804,04 643,23 8.040,37
TOTAL 88.188,94

Como se puede observar en los meses de abril y noviembre se busca incrementar el porcentaje de ventas hasta un 25% gracias a

la promocion y publicidad que se aplicara por motivo de fiestas de la ciudad de Cuenca y patrticipacion en ferias de la ciudad.
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5.2. DETALLE DE EGRESOS

5.2.1. Detalle de costos

a) Mano de obra

El taller cuenta con dos personas que son propietarios y a la vez trabajan en la
elaboracion de las artesanias, sin embargo y debido al incremento previsto de la
demanda se contratara a dos alfareros y un vendedor encargado de la atencién de la

galeria. El detalle de los sueldos se observa en la tabla 37.

Tabla 37.

Sueldo mano de obra directa — Valle Fuego taller

o @) 'U‘J @ ?(' E % I
o 2 oo Wo Eo %2 & u 2 e T OO0
8 5 90 g3 %5 g3 3 & & 2 @3 9201
o = M%) w T <§ X - < @] x <n S m '5
< Z < =) (Ol S E = ® < o S 2Nz K
O < n o 0] o N 0 < o} O | W nzZuw
o S S S =) © < < <o Wm
< > > o =
Escultor 1 5000 41,67 30,50 55,75 2,50 2,50 20,83 653,7 47,25 6065 7.278,00
Disefiador 1 5000 41,67 30,50 55,75 2,50 2,50 20,83 653,7 47,25 6065 7.278,00
Alfareros 2 366,0 30,50 30,50 40,81 1,83 1,83 15,25 973,4 3459 9388 11.266,2
Vendedora 1 366,0 30,50 30,50 40,81 1,83 1,83 1525  486,7 3459 4521 5.425,58
Total 31.247,8

Para el segundo afio de operaciones se cancelara los fondos de reserva con lo que
el valor total de los sueldos de mano de obra directa asciende a un total de $
33.345,80.

b) Materia prima directa

Tabla 38.

Presupuesto proyectado de materia prima directa — Valle Fuego taller

DETALLE 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021

Arcilla Raku 5.000,00 5.250,00 5.512,50 5.788,13 6.077,53
Arcilla terracota 2.500,00 2.625,00 2.756,25 2.894,06 3.038,77
Esmalte 1.800,00 1.890,00 1.984,50 2.083,73 2.187,91
Subtotal 9.300,00 9.765,00 10.253,25 10.765,91 11.304,21
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Para la proyeccion de los costos en materia prima se ha considerado el incremento

de la produccién de 5% anual.

5.2.2. Detalle de gastos

a) Gastos administrativos

Para el normal funcionamiento del taller se requiere invertir en insumos para el

area administrativa, lo cual se presenta en la tabla 39.

Tabla 39.

Utiles de oficina — Valle Fuego taller

COSTO COSTO TOTAL

DETALLE CANTIDAD UNITARIO (3) ®)

Hojas A4(500h) 5 5,00 25,00
Agenda 4 25,00 100,00
Engrampadora 2 5,00 10,00
Perforadora 2 5,00 10,00
Calculadora 2 35,00 70,00
Teléfono 2 80,00 160,00
Basurero 4 15,00 60,00
Esferos 12 2,00 24,00
Grapas 2 3,00 6,00
Clips 2 4,00 8,00
Carpetas archivadoras 10 4,00 40,00
Facturas 2 12,00 24,00

TOTAL 537,00

b) Marketing y ventas

Valle Fuego taller a pesar de ofrecer productos de excelente calidad y disefio en
el mercado de la ciudad de Cuenca ha presentado un numero reducido de ventas
debido a la falta de promocion y publicidad para el taller. Por lo que se ha
considerado conveniente invertir en la elaboracion de una campafa de marketing
que utilice medios ALT y BTL para expandir su conocimiento en el mercado y crecer

como pequeria empresa.
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Los costos presupuestados para invertir en publicidad se presentan en la tabla 40
junto con la frecuencia de uso que se ha planificado aplicar en el afio 2017.

Tabla 40.

Presupuesto de publicidad para Valle Fuego taller

DETALLE VALOR FRECUENCIA VALOR
UNITARIO($) ANUAL (%)

Comercial de television 1.200,00 1 1.200,00
Espacio televisivo 100,00 10 veces/40s 1.000,00
Espacio radial 40,00 20 veces/40s 800,00
Publicacién en 120,00 12 veces al afio 1.440,00
periodico
Carteles 0,50 200 100,00
Tripticos 0,05 600 30,00
Banners 50,00 4 200,00
Disefio pagina web 200,00 1 200,00
Capacitacién en disefio 120,00 Una vez al afio 120,00
Adecuacion carpa 80,00 Dos veces al afo 160,00
ferias

TOTAL 5.250,00

Como se observa en la tabla 40 se genera un costo anual de $ 5.250,00 para
publicidad y promocion. Para determinar la planificacion del gasto mensual se

presenta la tabla 41:
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Tabla 41.

Presupuesto de costos de ventas mensual en délares — Valle Fuego taller

g g S = o 9 o = S & 2 s 23
DETALLE ] o 14 o < Z = 0 L = 0 > 52
i i S < = = = O = 5 S ul 0z
L < w @) o =)
%) Pz

Comercial de televisién 1.200,0 1.200,0
Espacio televisivo 400,0 200,0 400,0 1.000,0
Espacio radial 160,0 320,0 320,0 800,0
Publicacién en 120,0 360,0 120,0 120,0 120,0 120,0 120,0 360,0 1.440,0
periédico
Carteles 25,0 25,0 25,0 25,0 100,0
Tripticos 50 10,0 2,5 2,5 10,0 30,0
Banners 100,0 100,0 200,0
Disefio pagina web 200,0 200,0
Capacitacion en disefio 120,0 120,0
Adecuacién carpa 80,0 80,0 160,0
ferias
TOTAL 0,0 0,0 1.830 1.295 0,0 120 120 320 1225 1475 1.295,0 0,0 5.250,0

c) Servicios Basicos

Los servicios basicos estan constituidos por los rubros de agua, luz y teléfono se presentan en la tabla 42. Es importante

sefalar que el rubro de agua incluye el consumo tanto del area administrativa como del area de produccion.

113



Tabla 42.

Servicios basicos — Valle Fuego taller

DETALLE GASTO MENSUAL ($) GASTO ANUAL ($)
Agua 100,00 1.200,00
Luz 30,00 360,00
Teléfono 25,00 300,00

d) Materiales indirectos

Los materiales indirectos incluye el empaque de carton disefiado para la entrega
de los productos terminados.

Tabla 43.

Materiales indirectos — Valle Fuego taller

DETALLE UNIDADES AL  COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
ANO $) %)
Embalaje 5.106,25 0,50 2.553,13

e) Combustible

Las piezas de ceramica seran elaboradas en horno de lefia o de gas, por lo que
se requiere un gasto presupuestado de $ 200 anules para cubrir este rubro.

f) Arriendo mensual
Debido a que se busca implementar una galeria en la ciudad de Cuenca, la
misma que estara ubicada en Benigno Malo entre Bolivar y Sucre, junto a la catedral

vieja, frente al parque Calderén.

El arriendo mensual del local sera de $ 300,00, lo cual se estima en un gasto total de
$ 3600,00 al afio.
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5.2.3. Detalle de inversién, amortizacion y gastos financieros

a) Inversion Total

Para cumplir con las operaciones del taller y satisfacer la nueva demanda, se
requiere invertir tanto en la adecuacion de la galeria como en materiales vy

herramientas para el taller. La inversion total para el taller se presenta en la tabla 44.

Tabla 44.

Inversion total — Valle Fuego taller

DETALLE COSTO TOTAL ($)
Adecuacion de la galeria 25.000,00
Equipo de vigilanciay alarma 1.500,00
Herramientas 2.000,00
Equipo de cOmputo 2.000,00
Activo diferido 1.500,00
TOTAL 32.000,00

b) Amortizacion de la deuda y gastos financieros

Para cumplir con el presupuesto de marketing se realizard un préstamo por un
valor de $ 20.000,00. En la tabla 45 se muestra la amortizacion de la deuda para

cinco afios y con un interés anual del 10,21%.

Tabla 45.

Amortizacion de la deuda — Valle Fuego

ANO VALOR VALOR VALOR PAGO A DEUDA
INTERES ($)  ANUALIDAD ($)  CAPITAL ($)  DESPUES DEL
PAGO (3)
0 20.000,00
1 2.042,00 5.304,28 3.262,28 16.737,72
2 1.708,92 5.304,28 3.595,36 13.142,35
3 1.341,83 5.304,28 3.962,45 9.179,90
4 937,27 5.304,28 4.367,02 4.812,89
5 491,40 5.304,28 4.812,89 0,00

5.3. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A CINCO ANOS
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En la tabla 46 se presenta el estado de resultados proyectado a cinco afios para

Valle Fuego taller.

Tabla 46.

Estado de Resultados proyectado para cinco afios — Valle Fuego taller

ANO

+ Ingresos

- Costo de produccion
- Costo de administracion

- Costos de ventas

- Costos financieros

= Utilidad
participacion

15% participacion utilidades
antes

= Utilidad
impuestos

antes

22% Impuesto a larenta

= Utilidad neta

de

de

2017
88.188,94
39.735,34

4.137,00
10.675,58
2.042,00

31.599,02
4.739,85
26.859,17

5.909,02
20.950,15

5.4. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

2018
92.598,39
42.163,00

4.163,85
11.304,08
1.708,92

33.258,54
4.988,78
28.269,76

6.219,35
22.050,41

5.4.1. TIR - VAN y Tiempo de recuperacion

Tabla 47.

2019
97.228,31
42.893,43

4.192,04
11.579,71
1.341,83

37.221,29
5.583,19
31.638,09

6.960,38
24.677,71

2020
102.089,72
43.660,40
4.221,64
11.869,12
937,27

41.401,30
6.210,19
35.191,10

7.742,04
27.449,06

Calculo del TIR, VAN y tiempo de recuperacion de la inversion — Valle Fuego Taller

ANO
UTILIDAD NETA
- Préstamo
FLUJO NETO

FLUJO
ACUMULADO
Tasa Descuento

VAN
TIR

TIEMPO DE
RECUPERACION

-32.000,00
-32.000,00

10,21%
40.884,16
49%

1,98

2017
20.950,15
5.304,28
15.645,87
-16.354,13

2018
22.050,41
5.304,28
16.746,13
391,99
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2019
24.677,71

5.304,28
19.373,43
19.765,42

2020
27.449,06

5.304,28
22.144,78
41.910,20

2021
107.194,21
44.465,70
4.252,73
12.172,99
491,40

45.811,39
6.871,71
38.939,68

8.566,73
30.372,95

2021
30.372,95

5.304,28
25.068,67
66.978,87



Como se puede observar en la tabla 47 el proyecto es rentable debido a que

presenta una TIR superior a la tasa de descuento (interés bancario), ademas el valor

actual neto es positivo y se presenta un tiempo de recuperacion de la inversion de

1,98 afos.

5.5. GRAFICO DE INGRESOS Y EGRESOS (EN EL TIEMPO)

En la figura 35, se observa graficamente tanto los ingresos como los egresos de

Valle Fuego taller, proyectados para el afio 2017.

Tabla 48.

Proyeccién de ingresos y egresos — Valle Fuego taller

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
INGRESOS ($) 88.188,94  92.598,39  97.228,31  102.089,72  107.194,21
EGRESOS ($) 56.589,92  59.339,85  60.007,02  60.688,42  61.382,82

120.000,00
100.000,00

2

;]

8 80.000,00

g

w .

¢ 6000000 — g——il —{— & +=INGRESOS ($)

8 —8—EGRESOS (9)

9 40.000,00

=11}

=

20.000,00
0,00

Figura 35: Ingresos y Egresos mensuales para Valle Fuego taller
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CONCLUSIONES

Con el uso del marketing las empresas desarrollan estrategias que permitan
llegar a los clientes de una manera mas eficiente para alcanzar sus objetivos
organizacionales relacionados con rentabilidad, posicionamiento y competitividad en
el mercado. El plan de marketing que se ha propuesto para la empresa Valle Fuego
busca generar un mayor reconocimiento de esta pequefia empresa de artesanias a
base de cerdmica en la ciudad de Cuenca, para mejorar la rentabilidad en beneficio
de sus propietarios y lograr crecer en el mercado.

Para recabar datos del mercado se ha realizado un estudio de los factores politicos,
econOmicos, sociales y tecnoldgicos, del entorno en relacion con la empresa
(andlisis PEST), para determinar la actuacion de la empresa. Con el apoyo de un
estudio de las cinco fuerzas de PORTER, se ha considerado la influencia de la
competencia y productos sustitutos que podrian afectar el nivel competitivo de la
empresa, identificando de esta manera posibles amenazas y oportunidades del
entorno. Con el apoyo de las matrices EFE y EFI, se ha evaluado diversos factores
del FODA del taller Valle Fuego. Con la aplicacion de encuestas se ha obtenido
informacion del mercado mediante la aplicacion de encuestas al segmento
geografico — Ciudad de Cuenca. El mercado se ha segmentado en habitantes de la
ciudad de Cuenca con edades comprendidas entre los 20 a los 69 afios de edad, por
estar ubicados en un nicho con capacidad adquisitiva y con gusto por el producto
gue se ofrece al mercado; ademas, se ha considerado a propietarios de hoteles y
restaurantes y turistas que aprecian el trabajo realizado tanto para sus negocios

como para recuerdo.

Se ha considerado también incorporar formas de publicidad para que el negocio
alcance el objetivo de lograr una posicion competitiva en el mercado de artesanias
en la ciudad de Cuenca, sobre todo se resalta el hecho de mejorar su participacion
en formas de promocién ATL y BTL, que generen una expansion de la marca en el

mercado. La presencia online también resulta importante para Valle Fuego.
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En relacion al factor econémico se observa en el Estado de Resultado mensual una
pérdida sobre todo en los meses de Marzo, Abril y Noviembre, fechas clave para la
promociéon de Valle Fuego, pues se participa en ferias artesanales de la ciudad por
motivos de fiestas de Cuenca. Tanto el VAN, TIR y periodo de recuperacion
demuestran la rentabilidad del plan de marketing por lo que se considera un

proyecto favorable de aplicacion.
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RECOMENDACIONES

Con el desarrollo del presente trabajo se recomienda la implementacién de un
plan de marketing para el taller Valle Fuego de la ciudad de Cuenca, como una
forma de crecer en el mercado, para mejorar el reconocimiento de la marca, la
cartera de clientes, diversificar productos, incrementar la ventas y alcanzar una
mayor rentabilidad en beneficio del taller, mediante la aplicacion de las diferentes

estrategias desarrolladas en el estudio realizado.

Se recomienda también invertir en publicidad pues se ha demostrado el beneficio
rentable de aplicar estrategias que promocionen la marca Valle Fuego en el mercado
local de la ciudad de Cuenca, ademas se lograra fomentar el turismo y dar un
producto de calidad tanto a hoteles como restaurantes, para que de esta manera

muestren a sus clientes la cultura de este sector del pais.

Incrementar el portafolio de productos ofrecidos por la empresa, con el propésito de
satisfacer deseos del segmento objetivo para incrementar la cuota de mercado y

mejorar la rentabilidad de la empresa.

Diversificar el mercado mediante la oferta de nuevos productos, analizar posibles
clientes a los cuales todavia no se ha prestado la atencion debida, como una forma

de crecer en el mercado y generar mayores ganancias.
Capacitar continuamente al personal en procesos innovadores de disefio y

elaboracion de las artesanias para estar al dia con las exigencias del mercado y

lograr ser una empresa competitiva.
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