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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo desarrollar estrategias de gestion
comercial innovadoras para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia
Quisapincha; dado que, durante los dltimos afios, esta asociacion ha presentado una
serie de inconvenientes relacionados al tema comercial y publicitario. Paraello, la
metodologia empleada presentdé un enfoque mixto; es decir, cualitativo Yy
cuantitativo, apoyada por una investigacion bibliografica que permitié sustentar de
forma tedrica el campo y objeto. Adicional a ello, fue necesario desarrollar un
estudio in situ, donde se aplicaron los instrumentos disefiados (encuesta y
entrevista) con la finalidad de conocer el estado actual de la asociacion, el primero
fue aplicado a la poblacion objeto de estudio que para el caso fueron los asociados
en un total de 65 personas, mientras que la entrevista fue direccionada y aplicada a
la sefiora presidenta de la misma. Sobre esta base y como principales hallazgos se
evidencid un grave inconveniente dentro de la gestion comercial aplicada en esta
organizacion y el problema se acrecienta ain mas en los actuales momentos debido
a la crisis sanitaria que vive el mundo, pues el canal mayormente utilizado por los
asociados es el directo, lo cual impide que exista una interaccion entre productor y
consumidor como habitualmente se lo realizaba, es por ello, la necesidad de buscar
nuevas alternativas para la comercializacion. Con estos antecedentes y como
alternativa de solucién a la problematica identificada se disefié un plan estratégico
de gestion comercial innovadora fundamentada en tres fases: 1) diagnostico
(anélisis de la situacion actual), 2) estratégico (estrategias) y 3) operativo (plan de
accion).

DESCRIPTORES: Asociacion, gestién comercial, estrategias, innovacion.
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THEME: INNOVATIVE COMMERCIAL MANAGEMENT STRATEGIES
FOR THE LEATHER AND RELATED ARTISAN ASSOCIATION OF
QUISAPINCHA.
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ABSTRACT

The current researchaims to develop innovative commercial management strategies
for the Leather and Related Crafts Association of the parish of Quisapincha. This
association has presented a series of issues related to the commercial and
advertising topic during the last few years. Therefore, a mixed approach was used,
that is, qualitative and quantitative, supported by bibliographical research that
allowed to sustain the field and object in a theoretical way. In addition, it was
necessary to develop a study in situ, where the designed instruments were applied
(survey and interview) to find out the current state of the association. The first was
applied to the population under study, which in this case were the members in a
total of 65 people, while the interview was directed and applied to the lady president
of the association. On this basis and as the main findings, a severe inconvenience
within this organization's commercial management was evidenced. The problem
currently increases even more, due to the sanitary crisis that the world is
experiencing because the channel mostly used by the associates is the direct one,
which prevents the existence of an interaction between producer and consumer as
it was usually done, that is why the need to look for new marketing alternatives.
With this background and as an alternative solution to the identified problem, a
strategic plan for commercial management was designed based on three phases: 1)
diagnosis (analysis of the current situation), 2) strategic (strategies), and 3)
operational (action plan).

KEYWORDS: Business management, innovation, partnership, strategies.



INTRODUCCION

Importancia y actualidad

El presente trabajo estd enmarcado dentro de la linea de investigacion de
innovacién organizacional socioproductiva sostenible, dado que, a través de su
realizacién, se busca en primera instancia observar el comportamiento de las
organizaciones productivas que forman parte de la Asociacion Artesanal Cuero y
Afines de la parroquia Quisapincha identificando cada uno de los productos y los
procesos de comercializacion que desarrollan parala venta de los mismos. Posterior
a ello, y teniendo un panorama real del escenario en el cual se desenvuelven los
miembros de dicha asociacion se proyecta establecer estrategias de gestion
comercial cuyo plus este dado por la incursion de la innovacion en dichos procesos

que permitan potenciar las ventas y llegar a nuevos mercados.

Paraello, es importante poner en consideracion que el nlcleo de la investigacion
resulta ser la Asociacion Artesanal Cueroy Afines de la parroquia Quisapincha, la
misma que de acuerdo con la Constitucion vigente es considerada como una forma
de organizacion, dado que dentro del articulo 319 se establece que el Estado
reconoce diversas formas de organizacion de la produccion en la economia, entre
otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas,
familiares, domésticas, auténomas y mixtas (Asamblea Nacional, 2018). En este
sentido, al ser una forma de organizacion es parte del sistema econémico, el cual

segun el articulo 283 de la Constitucion es considerado como social y solidario y se



integra por las formas de organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular
y solidaria y las demas que la Constitucion determine, la economia popular y
solidaria se regulara de acuerdo con la Ley e incluird a los sectores cooperativistas,

asociativos y comunitarios (Asamblea Nacional, 2018).

Por otro lado, el régimen de desarrollo y el sistema econdmico social y solidario,
de acuerdo con la Constitucion, tienen como finalidad conseguir el bien vivir, para
ello, la planificacion constituye el medio idoneo para lograr este fin. En este sentido,
uno de los deberes primordiales del Estado se centra en “planificar el desarrollo
nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo sustentable y la redistribucién
equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir’ (Asamblea
Nacional, 2018, p. 9). Con el objetivo de contribuir al cumplimiento progresivo de
los derechos constitucionales y alcanzar un desarrollo sostenible del pais a largo
plazo surge el Plan Nacional de Desarrollo Toda una Vida 2017-2021 que dentro
de uno de sus ejes contempla la economia al servicio de la sociedad buscando
consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico, social y solidario y afianzar la
dolarizacion, asimismo impulsar la productividad y competitividad para el
crecimiento econdmico sostenible, de manera redistributiva y solidaria (Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2017).

Tal como se detallé en los epigrafes anteriores tanto la Constitucion como la Ley
Organica de Economia Popular y Solidaria apoyados en el Plan Nacional de
Desarrollo — Toda una Vida, consideran a la asociacion en estudio como una forma
de organizacion en la cual, a través del trabajo conjunto, tiene como finalidad la
produccion, comercializacion y distribucién de bienes licitos y socialmente
necesarios en este caso articulos de cuero y afines, en forma solidaria y auto

gestionada, bajo los principios que estipula la Ley.

Por otro lado, en relacion con el &mbito de la innovacion, es necesario, citar lo
expuesto dentro del Manual de Oslo, donde se pone de manifiesto que las empresas
pueden desarrollar nuevos métodos de comercializacion, tales como el ingreso
hacia nuevos mercados o segmentos, asi como también, el desarrollo de nuevos
métodos de promocion para la venta de sus productos. En este sentido, estos nuevos
métodos de comercializacion pueden desempefiar un papel determinante en los



resultados de las empresas pues su correcta aplicacion permitira mejorar la gestion
comercial (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico OCDE,
2005). A partir de ello, dentro de la asociacién resulta imprescindible mejorar la
situacion actual de sus asociados en el ambito comercial a través del desarrollo de
nuevos metodos de comercializacion cuya orientacion este direccionada
principalmente hacia los clientes y los mercados con la finalidad de buscar una

mejora en relacién con las ventas y la cuota de mercado.

En el contexto empresarial, la industrializacion de los cueros y pieles constituye
una de las actividades manufactureras mas antiguas en la region de América Latina
y su importancia ha crecido de manera significativa durante los Ultimos afios.
Muestra de ello, es el crecimiento considerable de las exportaciones de la region en
materia de cueros pre curtidos y terminados, asi como también de productos
fabricados a base de este material (Comision Econdmica para América Latina y El
Caribe, 2016).

Segun datos proporcionados por la Asociacién de Industriales Textiles del
Ecuador AITE (2019) aquellos paises que conforman tanto la Comunidad Andina
y el Mercosur constituyen los principales destinos para los productos textiles
elaborados en Ecuador (manufactura, prendas de vestir, tejidos, materias primas,
hilados, productos especiales); dado que, el 66.2% de la produccion total se dirige
hacia estos destinos generando un valor econdémico de exportaciones cercano a los
$ 42.150.360,00.

En este mismo contexto, el sector manufacturero ecuatoriano se compone por 24
subsectores segin la clasificacion industrial internacional uniforme (CHU), y
durante el periodo 2013 - 2017 generd 5.941 millones de USD en utilidades; es
decir, 1.098 millones de USD en promedio anual, con una participacion del 24%
del total de todos los sectoresecondémicos del pais. Sobre esta base, a nivel nacional,
las provincias mas representativas en la generacion de ingresos por ventas del sector
textil son: Pichincha, Guayas, Tungurahua, Azuay e Imbabura. Estas provincias
representan en promedio el 99% del total de ingresos reportados anualmente a nivel

nacional en este sector conformado por los subsectores de fabricacion de productos



textiles, fabricacion de prendas de vestir y fabricacion de cueros y productos

conexos (Camino, Bermudez, Suarez y Mendoza, 2018).

Segun el Directorio de Empresas y Establecimientos (DIEE), Ecuador a nivel
nacional cuenta con un total de 116.986 empresas en el sector industrial textil de
las cuales el 8.1%; es decir, 9.476 corresponden exclusivamente al sector de cuero,
con una produccion de 361 millones de doblares, 17.058 empleados y 89 millones
de dolares ensalarios. En sugran mayoria, las empresas de este sector se encuentran
constituidas por nucleos familiares, en donde la fuerte identidad territorial, los
conocimientos empiricos mas que técnicos, los principios y tradiciones en la
manufactura en cuero, han ido a lo largo de la historia transmitiéndose de
generacion en generacion, resaltando de esta manera el rol de la familia en el

desarrollo de este tipo de actividad (Martin, Curiazi y Castro, 2019).

Evidenciado la estructura de la mayoria de estas empresas, a nivel general en el
ambito de la comercializacion de los articulos fabricados a base de cuero se lo
realiza de la siguiente manera, el 64% se comercializa a través de los propios
almacenes, mientras que el 16% va directamente al consumidor final, el 11% en
ferias y el 9% restante mediante otras formas de comercializacion (Martin et al.,
2019). Este dltimo porcentaje corresponde principalmente a la aplicacion de
estrategias de venta donde el uso de nuevas herramientas se vuelve necesario con

la finalidad de llegar a mas personas en el menor tiempo posible.

A nivel local, la parroguia de Quisapincha constituye una regién representativa
de la industria del cuero en el pais dado que concentra el mayor numero de
curtiembres en Ecuador, ademas de ser lider en la produccion de articulos de cuero
a nivel nacional (Teneda, Santamaria, Ortiz y Guaman, 2019). En ella se encuentra
asentada la Asociacion Artesanal Cuero y Afines, la misma que fue creada en el
afio 2003, y actualmente se encuentra conformada por 65 miembros catastrados
(Chavez, Guanga y Freile, 2016). En este sentido, la asociacion cuenta con mas de
15 arfios al servicio de la colectividad ofreciendo distintos productos elaborados con
cuero como chompas, carteras, monederos, gorras, botas, entre otros articulos. No
obstante, a pesar de su larga trayectoria en el mercado, la misma ha tenido que

enfrentarse a una serie de inconvenientes asociados principalmente al ambito



administrativo y comercial, convirtiéndose este ultimo en un dolor de cabeza
permanente para los diferentes productores quienes han visto afectadas sus ventas
principalmente debido a la deficiente gestion comercial aplicada por la asociacion
y sumado aello, la poca afluencia de turistas al sector pues la falta de apoyo de las
autoridades por publicitar el lugar, ha hecho que se reduzca al minimo las visitas de
turistas tanto nacionales como extranjeros y los pocos que llegan son absorbidos
por la competencia pues aquellos locales comerciales que se encuentran ubicados
en la entrada de la parroquia impiden que estos se acerquen a la plaza central lugar

donde funciona la asociacion.

En este sentido, la gestion comercial que manejan las empresas dentro de un
mercado cada vez es mas competitiva, razén por lo cual es necesario buscar nuevas
alternativas que permitan la incursién de la innovacién dentro de este proceso.
Manejar una gestion comercial innovadora permitird a las diferentes empresas u
organizaciones poseer ventajas competitivas en el mercado; en este sentido, para el
caso especifico de la Asociacién en estudio, se pretende poner a consideracion
estrategias de gestion comercial cuyo plus se encuentra dado por la incursion de la
innovacién en dichos procesos que permitird en primera instancia mejorar las ventas

y posterior a ello expandirse hacia nuevos mercados.

Planteamiento del problema

A nivel mundial, dentro del ambito empresarial el tema de la gestion comercial
es transcendental pues se constituye en una de las actividades mas importantes en
cualquier tipo de organizacion, sea micro, pequefia, mediana o grande, dado que su
mision se enmarca en la apertura de la empresa hacia el mundo exterior, con
distintas tareas por encarar, entre las cuales se puede destacar por ejemplo,
dosificacion de las actividades del marketing, satisfaccion del cliente, incremento
del nivel de ventas, capacitacion del recurso humano, aplicacion de nuevos métodos

de comercializacion, entre otras (Ponce, 2017).

En el contexto de estudio, en la provincia de Tungurahua, canton Ambato,
parroquia Quisapincha, se encuentra legalmente constituida la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines, la misma que estd estructurada por 65 socios y cuya

actividad economica recae principalmente en la produccion y comercializacion de



productos elaborados a base de cuero. Durante los Ultimos afos, esta asociacion ha
presentado una serie de inconvenientes relacionados al tema comercial dado que las
ventas generadas no han cumplido las expectativas de los productores lo que ha
obligado a los mismos a buscar otras fuentes de ingresos para sustentar a sus
familias dejando en segundo plano o disminuyendo en gran medida la actividad

productiva y comercial.

No obstante, a pesar de la realidad que vive la asociacion, el problema se
acrecienta ain mas debido a la deficiente gestion comercial implementada durante
los dltimos afios que practicamente ha hecho que la asociacion pase por
desapercibida inclusive paralos mismos ciudadanos tungurahuenses y mas adn para

los ciudadanos nacionales y extranjeros.

A partir de lo sefialado, los limitados recursos econdmicos con los que cuentan
cada uno de los asociados impide el desarrollo de un plan de comercializacién
técnico que permita mejorar la gestion comercial ocasionando un bajo volumen de
ventas y con ello bajo ingresos econémicos que repercute también en la calidad de
vida de sus integrantes.

Por otro lado, el desconocimiento de técnicas comerciales conlleva al desarrollo
y ejecucion de actividades comerciales empiricas aspectos que causan una
importante pérdida de competitividad que impide técnicamente el desarrollo de
ventajas competitivas en el ambito comercial con relacion a los diferentes
competidores existentes impidiendo con ello obtener una posicion destacada en el

entorno enel cual la Asociacion de desenvuelve.

Finalmente, el desconocimiento del proceso de marketing hace que las pocas
actividades planteadas en la asociacion en la actualidad sean consideradas como
obsoletas y sin ningun impacto lo que genera un débil posicionamiento de mercado
y una disminucion considerables de clientes, pues éstos ultimos debido a la
pandemia mundial a la que se enfrenta tanto sus comportamientos como sus habitos
de consumo han cambiado lo cual obliga de alguna manera a la asociacion a buscar

nuevos mecanismos que generen impacto en él.
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Grafico N° 1: Arbol de problemas
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)




Hipdtesis o ideaadefender

El desarrollo de estrategias innovadoras permite mejorar la gestion comercial en

empresas.
Destinatarios del proyecto

Los beneficiarios del proyecto son los socios que forman parte de la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha; dado que, a través de las
estrategias de comercializacion planteadas podran tener a su disposicién nuevas

alternativas para comercializar sus productos.

Objetivos
Objetivo general.

Desarrollar estrategias de gestion comercial innovadoras para la Asociacion

Artesanal Cuero y Afines de la parroguia Quisapincha.

Objetivos especificos.

e Fundamentar tedricamente las estrategias de gestion comercial innovadoras
aplicables para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia
Quisapincha.

e Analizar la situacion actual de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
la parroguia Quisapincha entorno al &mbito comerciall.

e Diseflar un plan estratégico de gestion comercial innovador para la

Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Antecedentes investigativos (estado del arte)

A continuacion, se presentan de forma organizada los principales antecedentes
investigativos encontrados en torno al tema planteado “estrategias de gestion
comercial innovadoras” destacando lo més relevante y citando las principales

conclusiones a las que llegaron en cada caso.

En este sentido, Saqui (2015) en su trabajo de investigacion titulado “Modelo de
gestion comercial para la Asociacion de Servicio de Alimentacion “Karanaky
Sumak Mikuykuna” iniciativa impulsada por el Instituto Nacional de Economia
Popular y Solidaria en la zona urbana de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo periodo 2013-2014” concluye que:

El modelo de gestion comercial representa un proyecto innovador para la
asociacion, dado que permitird el desarrollo socioeconémico de cada uno de sus
integrantes contribuyendo de forma positiva al mejoramiento de la calidad de vida
de los asociados y de los consumidores en general, aportando con estrategias que
ayuden a mejorar las ventas, basado en una eficiente atencion, en el mejoramiento
de la calidad de los servicios y en una efectiva publicidad y promocion. Adicional
aello, elplan de gestion comercial disefiado se enfoco en el desarrollo de estrategias

que permitan incrementar las ventas de la asociacion poniendo especial atencion al



ambito financiero, la gestion de operaciones, los clientes y el aprendizaje vy

conocimiento.

Asimismo, Gamboa, Tovar, Armijo e Hidalgo (2018) en su articulo publicado
“Las estrategias comerciales para la captacion de clientes del sector artesanal en el

canton Naranjito-Ecuador en el afio 2017-2018” concluyen que:

En el cantdn Naranjito existe una cantidad importante de negocios que
pertenecen al sector manufacturero; sin embargo, las estrategias comerciales que
las mismas han empleados en los Gltimos afios no les ha permitido una captacion
eficiente de clientes lo cual ha repercutido en su nivel de ventas y por ende su

permanencia y crecimiento en el mercado local.

Por otro lado, si bien es cierto, dentro de las caracteristicas de los productos
existen muchas cosas que llaman la atencion de los compradores no es suficiente
para que éstos los adquieran, razon por la cual se vuelve necesario innovar o brindar
un valor agregado al producto que permita satisfacer las necesidades del
consumidor y potencializar la comercializacion de los mismos. Otra de las
debilidades identificadas en el sector manufacturero es el tema de la publicidad,
pues hoy en dia a pesar que existen distintas formas de llegar al cliente final con
facilidad estas no son aprovechas por el sector artesanal. Esto principalmente se
debe a que los directivos no poseen experiencia y conocimiento técnico para poder

llevar esta situacion.

Finalmente, Lépez (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Las estrategias
comerciales y su incidencia en las ventas de la empresa Creaciones Amiguitos”

concluye que:

En la actualidad, la empresa ha direccionado sus recursos hacia la consecucion
de calidad y confiabilidad de sus productos; sin embargo, ha descuidado por
completo eltema comercial, lo que ha generado que sus ventas vayan disminuyendo
periodo tras periodo, muestra de ello es la perdida representativa en el ejercicio
contable que reflejan los estados financieros. Debido a lo sucedido, la empresa
deberé& buscar nuevas formas para incrementar el volumen de ventas, asimismo

resulta necesario que la empresa a mas de dedicarse a la produccion que es una de
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sus fortalezas debe especializarse también en la comercializacion de sus productos,
dado que, si la empresa como tal no lleva a la par estas dos importantes &reas se
encontrara con distintas dificultades y amenazas que impidan obtener un equilibrio

en el mercado en el cual se desenvuelve.

A partir de lo sefialado en cada uno de los antecedentes investigativos, se puede
mencionar la importancia de las estrategias comerciales dentro de la gestion de las
organizaciones, dado que las acciones que se desplieguen permitirdn llamar la
atencion de los clientes con la finalidad de encaminarlos hacia la compra del
producto y/o servicio, logrando de esta manera potencializar su marca, captar

nuevos clientes, incrementar las ventas y mejorar la rentabilidad de las empresas.

Desarrollo tedrico del objeto y campo
Estrategia

Durante los Ultimos afios, el sector productivo ha visto la imperiosa necesidad
de cambiar su manera de hacer negocios, todo esto influenciado en gran medida
debido a las exigencias de un entorno altamente cambiante y sobre todo con mayor
competitividad pues a partir de la globalizacion y los avances tecnologicos
experimentados se originan nuevas expectativas en el consumidor, situacion que
preocupa a las distintas organizaciones que les obliga a apelar a una renovacion
constante en relacién con sus acciones a desarrollar para ser o continuar siendo
competitivas en el mercado en el cual se desenvuelven. En virtud de lo sefialado, y
ante la presencia de un escenario dinamico, las organizaciones deben enfocarse en
el desarrollo de estrategias que les permitan mantener una posicién sostenible y
duradera en el segmento de mercado en el cual compite (Corréa, Sugahara y
Rodrigues, 2015).

Para Slusarczyk y Morales (2016) “la palabra estrategia hace referencia a la
determinacion de los objetivos bésicos a largo plazo de una organizacién, y la
adopcion de cursos de accién y la consiguiente asignacion de los recursos
necesarios para llevar a cabo dichos objetivos” (p. 32). Hoy en dia, las
organizaciones tienen que ser flexibles para dar una respuesta oportuna a los

cambios generados por el mercado y la competencia. Sin embargo, para conseguir
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aquel cometido, las empresas tienen que evolucionar en su pensamiento
organizacional y de direccién, aspectos que implican el control y la medicion de sus
operaciones en cada una de las areas que las conforman para poder mantenerse,
afianzarse, expandirse y seguir en el mercado con la finalidad de conseguir la mayor
aceptacion posible del publico objetivo que le genere una rentabilidad real para su
continuidad enrelacion con las actividades desarrolladas (Orna, 2015).

Desde otro punto de vista, una estrategia también puede ser considera como un
modelo de decisiones de una organizacion que revela y determina ya sea los
propositos, objetivos o metas, ademas se encarga igualmente de la definicion de los
planes y las politicas para conseguir los fines establecidos. Asimismo, ayuda a la
definicion del esquema de negocios que la organizacion persigue; esdecir, “la clase
de empresa econdmica y humana que es o intenta ser, y la naturaleza de la
contribucién econdémica y no econdmica que pretende contribuir tanto a sus

clientes, trabajadores, accionistas y comunidad en general” (Pacheco, 2014, p. 191).

En definitiva, la estrategia se encarga de dar respuesta a tres asuntos basicos
identificados, el qué, el como y el cuando; en este sentido, en primer lugar, es
necesario responder a la interrogante del que, es decir, qué pretende conseguir o0
simplemente cual es la meta que persigue la empresa. Mientras que, en segundo
lugar, se debe dar respuesta al como, es decir, cuales seran las acciones o medios
que les permitirdn conseguir las metas establecidas, y finalmente, es necesario dar
respuesta al cuando, es decir, en qué instante se deben llevar a cabo las operaciones

y en qué periodo se supone ejecutarlas (Moreno, Cevallos y Balseca, 2018).

Una vez expuesto los diferentes puntos de vista de los autores citados, la
estrategia puede ser descrita como la direccion y el alcance de una organizacion a
largo plazo, que logra ventajas para la institucion a traves de su configuracion de
recursos dentro de un entorno cambiante y para cumplir con las expectativas de los

interesados.

Tipos de estrategias.

Dentro de la literatura existente se pueden encontrar un sinnimero de estrategias

que las organizaciones disefiaron, desarrollaron e implementaron en funcion de su
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entorno y sus necesidades. No obstante, las siguientes son algunas de las estrategias

mas comunes aplicadas por las mismas:

Estrategia de dominio del mercado: su esfuerzo se centra en colocar el
producto o servicio de una organizacion en la cima en comparacién con otros
productos o servicios. Es decir, esta estrategia es utilizada por las empresas para
dominar el mercado o desafiar al lider del mercado con la intencion de dominarlo
(Ebitu, 2014).

Estrategia de marketing mix: representa una combinacion planificada de los
elementos controlables del plan de marketing de un producto comulnmente
denominado 4ps: producto, precio, plaza y promocion. Para crear la combinacion
correcta, las empresas deben tratar de cumplir al menos las siguientes condiciones:
el producto debe tener las caracteristicas correctas, el precio debe ser correcto, los
productos deben estar en el lugar correcto en el momento correcto y finalmente, el
grupo objetivo debe ser consciente de la existencia del producto a través de las

promociones realizadas (Mardones y Garate, 2016).

Estrategias de expansion: el desarrollo del mercado y las estrategias de
expansion corresponden a lo que se conoce en la literatura como estrategia de
crecimiento. La estrategia se centra en el crecimiento de la empresa, es decir, su
enfogue radica en aumentar las ventas en el mercado en el cual se compite al
enfocarse en clientes leales. En este sentido, la informacion recopilada del historial
de compras de los clientes leales puede ayudar a determinar las formas en que las

empresas pueden impulsar la expansion o el crecimiento del mercado (Ebitu, 2014).

Estrategia de responsabilidad social corporativa: es una estrategia de
mercado adoptada deliberadamente por las empresas para promover su imagen
vendiéndose a los clientes, el personal y el publico en general a través de la
ejecucion de proyectos viables que no directamente generan cierto tipo de ganancias
(Rincon, Montoya y Vélez, 2018).

Estrategia de posicionamiento de marca: tiene como criterio posicionar la
imagen de los productos en la mente del consumidor. En la actualidad, esta

estrategia se encuentra directamente asociada con el manejo de redes sociales pues

13



facilita a las empresas convertirse en un miembro activo de estas comunidades
digitales, proporcionando informacion muy Util para las campafias de marketing

(Carpio, Serezade, Cutipa y Flores, 2019).

Estrategias de externalizacion o enlace: son alianzas estratégicas que buscan
la expansion de la empresa. Un claro ejemplo de este tipo de estrategias constituyen
las franquicias que no es otra cosa que la duplicacion de una unidad de negocio
exitoso, ademas en la actualidad representa el sistema de expansion empresarial

mas empleado y desarrollado en las economias modernas (Pacheco, 2014).
Estrategia de innovacion

La globalizacién ha obligado a las diferentes empresas a pensar que la Unica
forma de mantenerse en competencia es a través de la adopcién de una estrategia
innovadora. En este sentido, la creatividad juega un papel importante para su
concepcion pues una organizacion que tiene una estrategia Unica, creativa o
innovadora puede mantener una posicion estratégica en la industria y es menos

probable que los competidores la imiten (Ishagy Hussain, 2016).

Las innovaciones constituyen actualmente prerrequisitos indispensables para
ganar competitividad en el mercado. En este sentido, las empresas que han tenido
relativo éxito son aquellas que se han encargado de implementar una estrategia
innovadora, ademas de haber realizado una inversion en relacion con la
investigacion y desarrollo lo que les ha permitido innovar dentro de su gestion. A
partir de lo mencionado, la innovacion se considera como un proceso comercial
clave; pues a través de su aplicacion las empresas estan intentando conseguir una
ventaja competitiva en relacion con sus competidores (lonescu y Dumitru, 2015).
No obstante, la condicion previa basica para la creacion y el uso de la innovacion
en la empresa representa una estrategia innovadora bien formulada vy

posteriormente implementada.

Adicional a lo sefialado, las empresas innovadoras y creativas desarrollan nuevas
estrategias, es decir, piensan de manera innovadora y fortalecen su espacio
competitivo en la industria al satisfacer la demanda de sus clientes. Desde este punto

de vista, las estrategias innovadoras pueden comprender por ejemplo un nuevo
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modelo de precios, propuestas de valor, expansion del mercado, politicas orientadas
al cliente, cadena de suministro eficiente y otros medios para llegar ya sea a los

intermediarios o a los consumidores finales (Ebitu, 2014).

Al respecto, Lendel y Varmus (2015) describen a la innovacion como una
estrategia para determinar objetivos comerciales fundamentales a largo plazo y
determina las actividades y los recursos para lograr estos objetivos. Los objetivos
de orientacion se centran en la respuesta oportuna a los cambios en la sefalizacion
de la necesidad de innovaciones. A partir de ello, se puede destacar que la estrategia
de innovacion debe tener su fundamento en la variacion, el largo plazo, el

sistematismo, el factor tiempo y la concentracion de recursos y actividades.

En definitiva y con base a lo expuesto por los diferentes autores se puede
manifestar que la comunicacion de la estrategia de innovacion debe ser apropiada,
explicando con claridad su contenido, coherencia, credibilidad y la competitividad
del mensaje, los canales de comunicacion, la frecuencia, la participacion de la
direccién y otros aspectos analizados para que su disefio e implementacion sea la

adecuada.

Asimismo, crear una estrategia de innovacion representa un proceso comple jo
de realizarlo, dado que, el objetivo de crear estrategias innovadoras es encontrar un
equilibrio entre el potencial de innovacion, la empresa y todos los factores
relevantes del entorno interno (Lendel y VVarmus, 2015). Adicional aello, diferentes
estudios proponen una serie de modelos para la creacion de una estrategia de

innovacion, los mismos cuya estructura esta dado de la siguiente manera:

Tabla N° 1: Modelos para la creacion de estrategias innovadoras

Autor Estructura
1) Mapeo y evaluacion del impacto del sistema operativo

ambiental  (implicaciones  socioculturales, econdmicas,
Kadara Vida tecnologicas, politicas y legislativas)
2) Andlisis y evaluacién del entorno interno (recursos propios,

estructura y desarrollo de los productos)
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3) Formulacion de estrategias competitivas (alta productividad,
calidad y satisfaccion del cliente, maximizacion de ganancias,
crecimiento organizacional, mejor posicién en el mercado)

4) Elaboracion de programas y proyectos de ejecucion

5) Evaluacion de la efectividad de la innovacion

1) Aclaracion de ideas innovadoras
Rudy 2) Formular una vision de la alta gerencia

3) Eleccidon de formas efectivas de implementacion

1) Andlisis del entorno externo (caracteristicas econdémicas del
sector, analisis de la dindmica de la industria, mapas estratégicos,
analisis de competidores, analisis atractivo de la industria).
.. 2) Analisis de las partes interesadas (Fortalezas, Oportunidades,
Simkova -
Debilidades y Amenazas)
3) Andlisis del entorno interno (evaluacion de estrategias
existentes, analisis de wvulnerabilidad, analisis competitivo,

factores clave de éxito).

1) Inteligencia estratégica
2) Identificacion de oportunidades para la innovacion
o 3) Evaluacion de las posibilidades de innovacion

Fabrica de B _ ) B

) g 4) Formulacion de una estrategia de innovacion

innovacion L _
5) Definicion de la necesidad de estructuras y procesos
organizacionales

6) Definicion de las competencias organizativas requeridas.

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Adaptado de Lendel y Varmus (2015)

Los modelos presentados dentro de la tabla 1, constituyen el punto de referencia
para el disefio de estrategias innovadoras que permitan a la empresa mantenerse
estable en el mercado y ganar una ventaja competitiva en relacion con sus
competidores. En este sentido, un modelo basico puede estar dado por: a) el analisis
del entorno interno (fortalezas y debilidades) y externo (oportunidades y amenazas),
b) formulacion de la estrategia, c) priorizacion de las estrategias formuladas, y d)

plan de accion.
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Gestién comercial

La gestion comercial constituye aquella actividad que se encarga del proceso de
intercambio de la empresa con el mercado, asi como de la colocacion de los
productos y/o servicios que proporciona la organizacion a disposicion del cliente
final a cambio de un rubro econdémico (Perdigon, 2020). En este sentido, esta
actividad se posiciona cada vez mas en el ambito empresarial dado que representa
una de las areas con mayor importancia permitiendo administrar de manera efectiva
las principales actividades comerciales favoreciendo el crecimiento de las ventas e

ingresos de la organizacién en mercados cada vez mas competitivos.

Por su parte, desde la perspectiva de Morales, Viteri, Ofia y Mejia (2019) la
gestion comercial comprende aquellas actividades relacionadas con los
intercambios entre empresas y el mercado. Es decir, constituye el Gltimo paso del
proceso productivo, através del cual los productos ingresan en el mercado para ser
comercializados y generar algun tipo de recurso econémico para las industrias. En
este ambito, la gestion comercial cubre todos los pasos desde el plan de negocios
hasta la llegada del producto al consumidor final incluyendo dentro de este proceso
politicas y estrategias de ventas y marketing que beneficien ala organizacion dentro

de su gestion.

Partiendo de lo expuesto por los autores, su funcion se encuentra direccionada
en la busqueda de las mejores opciones para conseguir un mayor volumen en
relacion con las ventas, combinando varias concepciones como las 4p (producto,
precio, plaza y promocion), y con base en la posicion en la que se encuentran los
bienes o servicios de las empresas tomar decisiones que permitan mantener una
ventaja competitiva sobre la competencia registrada en el mercado.

Adicional a lo sefialado, la gestion comercial representa una parte indispensable
dentro del sistema de direccion en las empresas, lo que permite identificar el
mercado, la competencia y con ello poder adaptarse a los nuevos y dindmicos
escenarios que presenta el ambiente empresarial, sosteniendo generalmente sutoma
de decisiones en la opinion dada por los distintos clientes como exigencia
fundamental para el éxito empresarial (Clarke, Cisneros y Paneca, 2018). Desde

este punto de vista, resulta necesario recalcar que, en la actualidad, el comercio ya
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no constituye simplemente el punto tradicional de comercializacion, proceso en el
cual Unicamente importaba la presencia de un mostrador y la ubicacion de los
productos sin un enfoque estratégico. Hoy en dia, el comercio ha pasado a ser un
universo de percepciones donde el objetivo se centra en buscar la satisfaccion de
los deseos y las necesidades de los clientes buscando un margen de rentabilidad
adecuado para la organizacion, situacion que se halla directamente vinculada con
el disefio y posterior aplicacién de estrategias de marketing las cuales a corto plazo

seran quienes determinen el éxito o fracaso de una unidad de negocio.

Por otro lado, desde otro punto de vista, la gestion comercial engloba una serie
de factores que de forma conjunta pasan a integrar parte del denominado proceso
comercial. Sobre esta base, dentro de los componentes con mayor relevancia se

destacan, por ejemplo:

a) Planificacibn comercial, constituye el analisis racional de los factores
externos (oportunidades y amenazas) e internos (fortalezas, debilidades) que
influyen dentro de la gestion de una determinada organizacion.

b) Gestién de marketing, constituye el estudio de las necesidades del
mercado y el desarrollo de acciones concretas a través de la mezcla de
mercado (producto, precio, comunicacion y distribucion) para satisfacer
dichas necesidades.

c) Gestidn de ventas, constituye la descripcion clara y detallada de las
acciones necesarias e ineludibles que deberan realizarse para lograr
resultados rentables para las organizaciones.

d) Gestion de clientes, constituye aquel proceso de fidelizacion de los
clientes, esto hace que a través de acciones concretas que ejecuta la
organizacién los clientes esporadicos se conviertan en fieles manteniendo
una relacién comercial estrecha y constante con la empresa. (Llanga, 2018,
pp. 19-23)

Finalmente, el término comercializar puede ser descrito como aquella accion de
planear y organizar una serie de actividades que ayuden a ubicar, ya sea en el lugar
indicado y en el momento preciso, un producto y/o servicio para que aquellos
clientes que interactdan en el mercado, en primera instancia lo conozcan y posterior
aello dependiendo de sus necesidades y deseos lo lleguen a consumir. Para elcaso

puntual, si se refiere a un producto, resulta necesario encontrar para el mismo una
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presentacion y acondicionamiento susceptible que interese y llame la atencion de
los futuros consumidores, ademas de buscar el canal mas idoneo para su

distribucién y las condiciones mas favorables posibles para la venta (Diaz, 2014).

Innovacion

Enla actualidad, se observa un interés compartido de las empresas por incorporar
dentro de su estrategia organizacional a la innovacion; dado que, su incursion ayuda
a las organizaciones a mejorar sus niveles de competitividad y obtener ventajas por
sobre la competencia (Delfin y Acosta, 2016). Sobre esta base, el desarrollo
economico ya seade una empresa o de un determinado pais depende en gran medida
de la capacidad de esta para crear, aplicar y difundir ideas que en momento dado

permitan a la sociedad en general disfrutar de ciertos beneficios.

En este contexto, la innovacién puede verse como la implementacién de
diferentes decisiones tomadas con la finalidad de mejorar el desempefio de la
organizacion, explotando oportunidades en el mercado y respondiendo a los
desafios que se presenta dentro del contexto organizacional (Lohn, Reis, Ribeirete
y Swirski, 2017). Es decir, la innovacion puede estar asociada al empleo de nuevos
conocimientos o tecnologias, o simplemente fundamentarse en nuevos usos 0
combinaciones de conocimientos o tecnologias ya existentes dentro de la

organizacion.

Asi pues, las caracteristicas del proceso de innovacion difieren en gran medida
de una empresa a otra, creando comportamientos diferentes en cada caso. A partir
de ello, las organizaciones deben estar preparadas para adaptarse a los cambios
continuos del mercado y al desarrollo tecnolégico que actualmente se presenta y
que involucra al tema de la innovacion; asimismo, tanto los duefios como
empleados de un determinado negocio deben ser creativos y tener la suficiente
capacidad para aceptar el riesgo y enfrentar el éxito dado que la incertidumbre en
el mercado es alta. No obstante, para conseguir los beneficios que ofrece la
innovacion, los recursos y capacidades estratégicos deben ser administrados de

forma constate (Lohn etal., 2017).
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Para que una empresa cree un contexto organizacional innovador, se espera que
tenga un conjunto minimo de capacidades creativas que le permitan llevar a cabo
Sus negocios y generar nuevas ideas que les permita ser lideres en el mercado y
obtener una ventaja competitiva sobre la competencia. Adicional a lo sefialado, la
capacidad de las empresas para innovar no se limita Unicamente al desarrollo de
productos; pues existen otras areas donde también se puede incursionar, en este
caso, la innovacién ademas de apuntar al producto, también puede ser direccionado
a otros procedimientos complementarios como la posicion, el proceso y el
paradigma (Dogan, 2017). Desde este punto de vista, a continuacién, dentro de la

tabla 2, se presenta la descripcion de las dimensiones anteriormente sefialadas:

Tabla N° 2: Dimensiones para la innovacion

Dimensiones Descripcién
Cambios en las cosas que ofrece una organizacion

Producto -
(productos/servicios)
Proceso Cambios en la forma en que se creany entregan estas ofertas
. Cambios en el contexto en el que se introducen los
Posicion .
productos/servicios
. Cambios en los modelos mentales subyacentes que enmarcan lo
Paradigma

que hace la organizacion

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Adaptado de Dogan (2017)

Aunque la innovacion presenta distintos significados su finalidad se similar, de
ahi que cualquier forma de innovacién ocurre cuando se agrega valor para generar

un resultado hasta ahora novedoso para la empresa en cuestion.

Por su parte, dentro del Manual de Oslo se define a la innovacion como “la
introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado, producto (bien o
servicio), de un proceso, de un nuevo método organizativo o de comercializacion,
en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar del trabajo o las
relaciones exteriores” (OCDE, 2005, p. 66). Sobre esta base, se han identificado
también cuatro tipos que incluyen una amplia gama de cambios en las
organizaciones: innovaciones de producto, innovaciones de proceso, innovaciones

de mercadotecnia e innovaciones organizativas.
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La innovacion de producto constituye la introduccion de un bien o servicio que
es nuevo Yy/o significativamente mejorado en relacién con sus usos y caracteristicas
deseados. Es decir, incluye mejoras representativas ya sea en el disefio, las
especificaciones técnicas o los componentes. Razon por la cual, el fin que persigue
la innovacion de producto es la diferenciacion del mismo en el mercado mediante
la mejora de la imagen y la calidad (OCDE, 2005; Seclén, 2016).

La innovacion en los procesos se enfoca en la reducciéon de los costos de
produccion a través de la introduccion de nuevos procedimientos de produccion y
distribucion. Por ejemplo, puede implicar cambios minimos o sustanciales en
relacion al equipo y el software que es utilizado para la produccion o a su vez
cambios ya sea en los procedimientos o en las técnicas empleadas para la
distribucién por parte de la empresa (OCDE, 2005; Palacio, Arévalo y Guadalupe,
2017).

La innovacién en marketing su principal objetivo se centra en buscar la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, abrir nuevos mercados o reposicionar
el producto de una empresa en el mercado, con el objetivo de aumentar las ventas.
El elemento que hace que una innovacion en marketing sea diferente es la
implementacion de un método de marketing que no ha sido utilizado previamente

por la empresa en cuestion (OCDE, 2005; Palacio etal., 2017).

La innovacién organizacional puede enfocarse en mejorar el desempefio de la
empresa al reducir los costos administrativos o de transaccion, al mejorar la
productividad laboral, el conocimiento adquirido interna y externamente a la
empresa, 0 al reducir el costo de los materiales. Incluye la implementacion de
nuevas practicas organizativas y procedimientos de trabajo (Lohn et al., 2017;
OCDE, 2005).

Innovacidonen el marketing.

Bajo la perspectiva de Lombana (2018) se identificaron un total de doce
dimensiones de la innovacion en un negocio, siendo los ejes principales lo que
ofrece una empresa, la descripcion de los clientes, los procesos que emplea y los

canales de distribucion que son o seran utilizados, asimismo es necesario recalcar
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que adicional a los ejes mencionados existen subdimensiones que también han sido
consideradas. A partir de ello, seguidamente, en la tabla 3, se presenta dicha

informacion de forma resumida y ordenada:

Tabla N° 3: Dimensiones de la innovacion en una empresa

Plataforma: generar ofertas a partir de

Oferta; desarrollo de
innovacién en nuevos
productos o servicios.

estructuras ya existentes en la organizacion
en vez de comenzar desde cero.

Soluciones: ofrecer soluciones efectivas a
través de la integracion de los productos o
servicios e informacion que posee la
organizacion.

Clientes: identificar
las necesidades de los
clientes a partir de sus
manifestaciones  de
insatisfaccién, con el

Experiencia del cliente: proponer nuevas
formas de interaccién con los clientes, a
través del entendimiento de lo que éste puede
captar con sus sentidos.

Captura de valor: se entiende la forma

actividades en la parte
operativa con el fin de
mejorar su eficiencia,
eficacia y efectividad.

. - como las empresas tienen nuevos o
fin de identificar ) ) i
mejorados sistemas para captar los ingresos,
«» Nuevos segmentos de o . .
@ © esta relacionado con los modelos de
< Mmercados. S .
=1 = Negocios.
(&) c p VY -
.S Procesos: forma g Organizacion: hace referencia a la forma
= como la empresa 35 como la empresa cambia su estructura en las
-~ Q f ..
-lj—js redisefia sus 3 funciones, formas y actividades.
conjuntos de Cadena de suministro: Es buscar nuevas y

mejorados procesos de operar el sistema
integrado de distribucion desde el inicio de la
produccion hasta la entrega final del
producto al cliente.

Canales de
distribucion: disefar
y mejorar los puntos y
canales de
distribucion donde la
empresa comercializa
su producto para la
venta.

Networking: es optimizar los recursos y
oportunidades que ofrecen las redes que
existen en el mercado donde la empresa se
encuentra, el sector al que pertenece y sus
clientes para generar valor para todos los
involucrados.

Marca: trabajar sobre el desarrollo de la
identidad corporativa de la empresa, su
promesa de venta y el Brand Equity.

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Fuente: Adaptado de Lombana (2018)
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A partir de lo expuesto dentro de la tabla 3, se puede argumentar que la
innovacién en la actualidad se convierte enun importante factor para cualquier tipo
de organizacién, dado que su aplicacion permite dar una respuesta oportuna a las
demandas existentes en el mercado en cuestion de productos y desarrollo de
procesos de produccion y/o comercializacion que sean llamativos y sobre todo

eficientes.

Innovacion comercial.

Desde el punto de vista tedrico, “la innovacion comercial se encuentra
directamente relacionada con la mejora en el disefio del producto, la distribucion,
la promocion y el precio” (Del Carpio y Miralles, 2020, p. 197). La innovacion
generalmente es considerada como un impulsor clave dentro del desempefio general
de la empresa. Por lo que, una estrategia de innovacion puede ser definida como el
conjunto de acciones desarrolladas por la misma que conducen al logro de los
objetivos planteados. En este sentido, una estrategia de innovacion disefiada de
forma adecuada permite a una empresa mantener su desempefio general
respondiendo mas rapido y con mayor eficacia a los desafios y las incertidumbres
que plantea el contexto dindmico en el cual se desenvuelve (Ramus, La Cara,

Vaccaroy Brusoni, 2018).

Estudios recientes, resaltan el impacto que genera en el desempefio comercial la
aplicacion de las diferentes estrategias de innovacion, mostrando, por ejemplo, el
impacto en la rotacion de innovaciones incrementales y radicales que mejoran
enormemente su gestion y ademas permite el desarrollo de nuevos conocimientos,
capacidades y habilidades que ayudan a mantener la ventaja competitiva y mejorar
los ingresos y la rentabilidad dentro de una determinada unidad de negocio
(Simonato, 2018).

Finalmente, la innovacion estratégica generalmente implica un cambio
adaptativo importante en el modelo comercial de la empresa o la adopcién de un
nuevo modelo comercial. A veces pueden ser impulsados por innovaciones que
ocurren dentro de la organizacién, como cambios estratégicos, innovaciones de
productos y procesos 0 por innovaciones Yy desafios externos. Los cambios

estratégicos externos, como las fusiones, son las manifestaciones mas comunes de
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las innovaciones estratégicas. Ademas, las innovaciones estratégicas enfocadas

internamente generalmente implican una remodelacion estructural (Dogan, 2017).

Economia Popular y Solidaria

A nivel regional, el término mayormente conocido es la economia social y
solidaria la misma que representa una forma de hacer economia, donde se organiza
de forma asociada y cooperativa la produccion, distribucion, circulacion y consumo
de bienes y/o servicios con un enfoque no direccionado a la obtencion de lucro
privado, sino mas bien enfocado en la resolucion de las distintas necesidades de la
poblacion, buscando mejorar la calidad de vida de todos quienes son participes de
esta actividad, estableciendo lazos sociales solidarios y fraternales para asumir con
la mayor responsabilidad la administracién de los recursos naturales disponibles
asegurando y respetando la permanencia de generaciones futuras, y consolidando
vinculos sociales armonicos entre las diferentes comunidades (Ramirez, Acosta,

Romero e Icaza, 2016).

Bajo este contexto, la economia social y solidaria representa una propuesta de
vida buscando la satisfaccion econdmica en la cual se integren diferentes acciones
que contribuyan en gran medida a democratizar la economia; es decir, buscar los
mecanismos necesarios para impedir de alguna forma la acumulacioén de riqueza, la
construccion de otras relaciones de produccion y no la concentracion de rigueza en
pocas manos, respetando los derechos de la naturaleza con un enfoque de

sostenibilidad y sustentabilidad que proteja el medio ambiente.

A nivel de Ecuador, la terminologia utilizada es distinta a la empleada en otros
paises pues esta hace mencion a la economia popular y solidaria, que de acuerdo a
la normativa vigente es considerada como una forma de organizacion econdémica,
donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan
procesos de produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo
de bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos (Asamblea
Nacional, 2018).

En este sentido y por decirlo de alguna manera ésta forma de organizacion se

fundamenta en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad, donde se
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privilegia al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad y cuya
orientacion se encuentra principalmente direccionada hacia el buen vivir y la
armonia con la naturaleza respetando sus derechos y protegiéndola para futuras

generaciones.

Asimismo, el apoyo otorgado a los distintos sectores ha consolidado el ambito
laboral a través de la estabilidad dada con la aplicacion de diferentes medidas
econdémicas gue ayudan a justificar el buen vivir justo y solidario. Sobre esta base,
las normativas y leyes vigentes ademas de aquellas instituciones encargadas de
brindar el apoyo correspondiente tanto a los sectores comunitarios como a las
asociaciones, sirven para cubrir la gobernanza en relacion con las formas de
produccion. En virtud de lo manifestado, esta propuesta de la Economia Popular y
Solidaria constituye un componente clave para conseguir el Buen Vivir o Sumak

Kawsay con la finalidad de superar las desigualdades evidenciadas (Leo6n, 2019).

En este mismo contexto, las personas y organizaciones amparadas en esta Ley,
en el ejercicio de sus actividades se guiaran por los siguientes principios: a) la
blasqueda del bien comin y buen vivir, b) el respeto a la identidad cultural, ¢) la
equidad de género, d) el comercio justo y consumo responsable, e) la
responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas, f) la
prelacion del trabajo sobre el capital y los intereses colectivos sobre los
individuales, @) la distribucion equitativa y solidaria de excedentes, y h) la

autogestion (Asamblea Nacional, 2018).

Adicional a ello, entre las formas de organizacion que se encuentran
contempladas dentro de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS)
aprobada por la Asamblea Nacional (2018), se destacan aquellas organizaciones
que se encuentran conformadas en los sectores comunitarios, asociativos Yy
cooperativistas, asi como también por unidades econdmicas populares, dicho esto,

a continuacion, se describe cada uno de ellos bajo la normativa vigente en el pais.

El sector comunitario, se encuentra descrito dentro del articulo 15 de la LOEPS,
describiéndolo como un conjunto de organizaciones que se encuentran vinculadas
por distintas relaciones (territorio, familiares, identidades étnicas, culturales,

género, cuidado de la naturaleza) que através del trabajo conjunto se centran en la
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produccion, comercializacion, distribucion y consumo de bienes o servicios licitos

y socialmente necesarios.

Asimismo, el sector asociativo, se describe dentro del articulo 18 de la LOEPS,
definiéndolo como el conjunto de asociaciones constituidas por personas naturales
con actividades econodmicas productivas similares o complementarias, con el objeto
de producir, comercializar y consumir bienes y servicios licitos y socialmente

necesarios.

Por su parte, el sector cooperativo, comprende el conjunto de cooperativas
entendidas como sociedades de personas que se han unido en forma voluntaria para
satisfacer sus necesidades econdémicas, sociales y culturales en comdn, a traves de
una organizacién de propiedad conjunta y de gestién democrética, con personalidad

juridica de derecho privado e interés social.

Finalmente, en relacion a las unidades econdmicas populares, el articulo 73 de
la normativa vigente (LOEPS) contempla a aquellos nlcleos que se dedican a la
economia del cuidado; asi como también a los diferentes tipos de emprendimientos
(unipersonales, familiares, comerciantes minoristas, domésticos y talleres
artesanales); cuyo objetivo se centra en la ejecucion de actividades econdmicas de
produccion, comercializacion de bienes y prestacion de servicios que son

promovidas fomentando la asociacion y la solidaridad.

Una vez descrita las distintas formas de organizacion identificadas en el pais, es
importante destacar su valioso aporte en la economia nacional a traves de la
generacion de empleos y de ingresos, asi como también en su interaccion en la red
empresarial creando en él nuevas oportunidades para las familias mas pobres del

pais.
Asociacion

El término asociacién surge como un mecanismo de cooperacion a través del
cual tanto pequefias y medianas organizaciones se concentran en unificar esfuerzos
para enfrentar retos y dificultades generadas a consecuencia del proceso de
globalizacion ala que se encuentran expuestas en la actualidad. En este sentido, las

asociaciones representan el resultado del emprendimiento colectivo en la economia
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social pues constituyen un claro ejemplo para el desarrollo territorial, pues a través
de su conformacion se constituyen en el ncleo central en relacion a la generacion
de plazas de trabajo contribuyendo de esta manera a mejorar el bienestar de la

comunidad en general (Arguello, Purcachiy Pérez, 2019).

Asimismo, dentro de un contexto legal, “la asociacion supone la concesion de la
personalidad juridica ala tendencia natural del individuo a realizar actividades con
otros, a la naturaleza social de la persona, algo que representa no Unicamente un
hecho juridico sino también politico y sociologico. Puesal momento de organizarse,
los individuos se dotan de medios mas eficaces para realizar las distintas
actividades” (Diaz, 2016, p. 3).

Una vez expuesto lo mencionado por los autores, podria decirse que una
asociacion se encuentra estructurada por una agrupacion de personas organizadas
para realizar una actividad colectiva en donde se pone de manifiesto el trabajo
conjunto y la cooperacion para conseguir un fin que beneficie a todos quienes

conforman esta unidad productiva.

Asociatividad

Una estrategia clave para el desarrollo de un grupo mindsculo de unidades de
negocio dentro de un mundo globalizado es promover la asociatividad de las
mismas, promoviendo la creacion de clister y redes de negocios en cadenas de
produccion que realmente sean competitivas. En este sentido, en un contexto
general, desde la perspectiva Bada, Rivas y Littlewood (2017) el término
asociatividad representa “una estrategia derivada de una cooperacion o coalicion de
empresas que trabajan hacia un objetivo comdn, en el que cada participante
mantiene su independencia legal y administrativa” (p. 1121).

Es importante resaltar que, la asociatividad representa una estrategia importante
que contribuye al desarrollo local pues constituye un mecanismo a traves del cual
distintas organizaciones unen recursos, esfuerzos, iniciativas y voluntades,
buscando la consecucién de objetivos comunes, con el Unico propésito de ganar
mayor competitividad en el mercado, resguardando su autonomia gerencial e

independencia legal (Melo, Melo y Fonseca, 2017). Una vez resaltado su
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importancia, se ha identificado también a la asociatividad como un factor
indispensable para la generacién de condiciones que ayuden a mejorar la calidad de
vida de la poblacion, ya sea através de la posibilidad de organizarse en comunidad,
mejorar y aumentar su productividad, reducir costos, conseguir un acceso real al
mercado, desarrollar economias de escala, incrementar el poder de negociacion y
lograr una mayor integracion, vinculdndolo con la cooperacion, creando capital

social y confianza.

La asociatividad representa un medio que ayuda a la creacion de ventajas
competitivas de negocios gracias al trabajo cooperativo realizado por las empresas
a lo largo de las diferentes etapas que conforman la cadena de valor de un producto,
con el propdsito de lograr una mayor participacion en los diferentes mercados,
donde surgen oportunidades para hacer negocios (Sanchez, Blanco y Esquivel,
2016).

Por otro lado, a pesar de los beneficios anteriormente descritos, los problemas
en la produccién y comercializacién por asociatividad pueden aparecer debido a los
siguientes motivos: mala organizacion de los asociados, diferencias en relacion al
volumen de produccion, discrepancias a la hora de comercializar los productos de
forma asociativa y respetando las decisiones tomadas en grupo, presencia masiva
de intermediarios que ofrecen aparentes ventajas que terminan creando una serie de

conflictos entre asociados (Espinoza y Arteaga, 2015).

Finalmente, para el caso especifico de Ecuador, la asociatividad representa un
eje primordial en las organizaciones de tipo social, por cuanto su integracion
demanda la inclusion de una serie de principios (compromiso, cooperacion),
buscando objetivos comunes que beneficien a todos sus integrantes. Generalmente,
las personas se integran unos a otros con la finalidad de ganar un mayor nivel de
competitividad y transparencia administrativa, tomando en consideracion aquellos
factores de productividad, rentabilidad y competitividad en cadauna de las acciones

desarrolladas de forma mancomunada (Borja, Alarcén y Quizhpe, 2017).
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CAPITULO I
DISENO METODOLOGICO

Enfoque de investigacion

La presente investigacion es de caracter mixto; es decir, cualitativo/cuantitativo,
dado que en primera instancia se realiz6 un acercamiento hacia las caracteristicas
de la poblacion investigada (socios de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
la Parroquia Quisapincha); y cuantitativo, porque se aplicaron los instrumentos
disefiados, los mismos que permitieron recabar informacion real de los
involucrados; informacion que posteriormente fue procesada de forma estadistica

para un mejor presentacion.

Medios de informacion
Investigacion bibliografica.

Segun Martin y Lafuente (2017) “la revision bibliografica constituye una etapa
esencial en el desarrollo de un trabajo cientifico y académico. Implica consultar
distintas fuentes de informacién y recuperar documentos de distintos formatos™ (p.
152). Desde esta perspectiva, se procesé la informacion recabada en diferentes
fuentes de informacion secundarias; es decir, libros, revistas, investigaciones
realizadas con anterioridad, entre otros documentos publicos y privados, los
mismos que fueron procesados en su totalidad escogiendo informacion relevante
que se encuentra descrita a lo largo del presente documento.
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Investigacion de campo.

Para Arias (2012) “la investigacion de campo es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde
ocurren los hechos sin manipular o controlar variable alguna” (p. 31). A partir de
ello, se utilizé la investigacion de campo dado que, la recoleccion de informacion
se realiz6 directamente donde ocurre la problematica, es decir en la Asociacion

Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha.

Nivel de investigacion
Descriptivo

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendbmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no radica en indicar cémo se
relacionan éstas (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 112). En este sentido, en la
investigacion de esta problematica fue importante describir los diversos elementos

que engloban al problema para aportar con alternativas de solucion.

Poblacion y muestra

Para Herndndez y Mendoza (2018) la poblacion constituye “el conjunto de los
casos que concuerdan con una serie de especificaciones. En este sentido, las
poblaciones deben situarse de manera concreta por sus caracteristicas de contenido,
lugar y tiempo, asi como de accesibilidad” (p. 199). Bajo estas caracteristicas, la
poblacion dentro de la presente investigacion se encuentra estructurada por los
miembros de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha
que de acuerdo a los registros constan un total de 65 asociados. Desde este punto
de vista, la poblacion al estar constituida por un nimero manejable de socios no fue
necesario obtener ningin tipo de muestreo, razon por la cual se trabajé con la

totalidad de la poblacion definida.
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Operacionalizacion de variables

Tabla N° 4: Variable independiente: Estrategias de gestion comercial

Conceptualizacion | Dimensiones | Indicadores Items Tecnicae
Instrumento
¢ Cudles son los productos que oferta la Asociacion?
¢Bajo su perspectiva cuéles son las ventajas de los productos
que comercializa al mercado la Asociacion?
¢,De todos los productos que comercializa la Asociacion, segun
Tipo de Su criterio cyél de estos es el que tiene mayor aceptacion y por
Producto duct lo cugl pgdrla ser considerado como el producto estrella de la
producto Asociacion?
¢Segun su criterio, la innovacion es importante para que los
La funcion de la productos participen con una estrategia de diversificacion en el
gestion  comercial mercado?
se encuentra Encuesta /
direccionada en la ¢Existe una politica de fijacibn de precios para la | Cuestionario
busqueda de las comercializacion de los distintos productos que oferta la
mejores  opciones Ni Asociacion?
. ivel de . . e
para conseguir un | p...io orecios g,!)gsde su punto de vista, con5|dera_qt_1e los precios f_uaglps a los
mayor volumen en distintos productos que comercializa la Asociacion son
relacion con las competitivos y accesibles para los distintos consumidores?
ventas,
combinando varias ¢ Cual es el canal de distribucion que utiliza la Asociacion?
concepciones como ¢Considera usted que la Asociacion puede comercializar sus
las 4p (producto, Plaza Formas de productos en otros segmentos de mercado que adn no han sido
precio, plaza vy distribuciébn | considerados?
promocion); ¢ Como califica la gestién comercial actual de la asociacion?
asimismo cubre

31




todos los pasos
desde el plan de
negocios hasta la

llegada del
producto al
consumidor

incluyen politicas y
estrategias de venta
y marketing.

Promocion

Tipos de
promocion

¢Bajo su criterio, considera usted que existe una eficiente
comercializacion de los productos de la Asociacion?

;Dentro de la Asociacion anteriormente, se han definido
estrategias que ayuden a comercializar los diferentes productos
ofertados por misma?

¢ Qué tipo de publicidad aplica la Asociacion?

¢Qué medios publicitarios utiliza la Asociacion para
promocionar sus productos?

¢Aplica promociones las Asociacion y de ser afirmativa su
respuesta que tipos de promociones aplica?

¢Considera usted que los medios digitales constituyen una
herramienta efectiva para dar a conocer los productos de la
asociacion?

¢ Es necesario el disefio de estrategias innovadoras que ayuden
a la gestion comercial de la Asociacion?

¢Cree usted necesario disefiar estrategias para difundir mejor
los productos ofertados por la Asociacion?

¢(Le gustaria que para la exhibicion, promocion 'y
comercializacion de los productos de la Asociacion se utilice
las denominadas Tecnologias de la Informacion vy
Comunicacion TIC?

¢Usted como directivo de la asociacion, cuales considera que
son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
misma?

Entrevista /
Cuestionario

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Proceso de recoleccion de los datos

El procesamiento de datos constituye un registro de los datos obtenidos a través
de los instrumentos empleados. A partir de lo sefialado, resulta necesario detallar

las técnicas e instrumentos utilizados dentro del presente estudio.

Técnicas e Instrumentos
Encuesta.

Para Quispe y Sanchez (2011) “la encuesta es una técnica de investigacion que
se efectiia mediante la elaboracion de cuestionarios y entrevistas de manera verbal
0 escrita que se hace a una poblacion, ésta generalmente se hace a un grupo de
personas y pocas veces a un solo individuo” (p. 490). Bajo estas caracteristicas,
dentro de la presente investigacion se aplicd la encuesta a la poblacion objeto de
estudio; en este caso a los 65 asociados con los que cuenta la Asociacién con la
finalidad de conocer e identificar la situacion actual en torno al tema comercial (Ver
Anexo 1).

Entrevista.

La entrevista puede ser definida como “la comunicacion interpersonal
establecida entre el investigador y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas
verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto” (Diaz,
Torruco, Martinez y Varela, 2013, p. 163). Sobre esta base, la entrevista constituye
una técnica de gran utilidad para recabar datos a través de la conversacion entre el
interesado; en este caso el investigador y los involucrados (representante de la

asociacion) (Ver Anexo 2).

Cuestionario.

Este instrumento es una serie de preguntas impresas sobre hechos y aspectos que
interesan investigar, las cuales son contestadas por la poblacion o muestra de
estudio (Lépez y Fachelli, 2015). Bajo estas caracteristicas, se disefid dos
cuestionarios, el primero como instrumento de la encuesta, el cual fue estructurado

por un total de 10 preguntas (ver anexo 1), las cuales fueron respondidas por los
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miembros de la Asociacion quienes fueron en un total de 65 personas, mientras que
el segundo instrumento perteneciente a la entrevista conté con un total de 11
preguntas abiertas (ver anexo 2) las mismas que fueron respondidas por la sefiora

presidenta de la Asociacion en estudio.

Validez y confiabilidad de los instrumentos empleados

Para iniciar el analisis e interpretacion de resultados, el primer paso a considerar
se enmarca en validar el instrumento disefiado, para lo cual se emplea el método
denominado como Alfa de Cronbach que segun Welch y Comer como se cité en
Ruiz (2017) establecen que “es un metodo de consistencia interna que permite
estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items

que se espera que midan el mismo constructo o dimension teorica” (p. 42).

A partir de ello, cuanto més cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la
consistencia interna de los items analizados. La fiabilidad de la escala debe
obtenerse siempre con los datos de cada muestra para garantizar la medida fiable

del constructo en la muestra concreta de investigacion.

Existen diferentes criterios en torno al coeficiente alfa de Cronbach, no obstante,
el valor minimo aceptable es de 0,7; un valor por debajo de esta cantidad indicaria
una consistencia interna baja, por el contrario, un valor superior a 0,7 revela una
fuerte relacion entre las preguntas, asimismo si las correlaciones situadas entre el
intervalo de 0,8 y 1 la consistencia es muy alta y en consecuencia se denotarian
altos niveles de fiabilidad del instrumento disefiado (Tuapanta, Dugue y Mena,
2017).

Para el calculo del alfa de Cronbach se emplearon las siguientes variantes:
a) Estadistico SPSS (andlisis de fiabilidad)

Tabla N° 5: Resumen de procesamiento de casos

Alfa de Cronbach N de elementos
801 10

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Estadistico SPSS
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b) Calculo mediante la varianza de los items

K ZVL]

Doénde:

o« = Alfa de Cronbach
K = NUmero de items
Vi = Varianza de ftems

Vt = Varianza total

Tabla N° 6: Estadisticos descriptivos

Preguntas Varianza
1 Importancia de la innovacion 0,085
2 Canal de distribucion 0,388
3  Comercializacién enotros segmentos 0,627
4 Sondeos de mercado 1,101
5  Estrategias de comercializacion 1,100
6  Publicidad 1,810
7 Gestion comercial 0,797
8  Medios digitales 0441
9  Estrategias innovadoras 0,247
10 Usodelas TIC 0,195

Suma (varianza de items) 6,791

Suma (varianza total) 24,297

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Estadistico SPSS

» Vll
10 6,791 ]
xX= 1-
10 -1 24,297
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x=0,801

Dentro de la literatura, se identifican diferentes procedimientos para el calculo
de la confiabilidad de un instrumento de medicién entre los cuales se puede
destacar, por ejemplo: 1) medida de estabilidad (confiabilidad por test-retest), 2)
método de formas alternativas o paralelas, 3) método de mitades partidas (Split-
halves) y 4) medidas de consistencia interna. En este sentido, todas las
metodologias citadas utilizan procedimientos y férmulas que generan coeficientes
de fiabilidad. La mayoria oscilan entre 0 y 1, donde un coeficiente de cero (0)
significa confiabilidad nula, mientras que uno (1) significa una confiabilidad
maxima (fiabilidad total y/o perfecta) (Hernandez y Mendoza, 2018).

Autores como George y Mallery citados en Hernandez y Pascual (2018) sugieren
las siguientes recomendaciones para evaluar los coeficientes de Alfa de Cronbach:
“a) > .9 es excelente, b) > .8 es bueno, ¢) > .7 es aceptable, d) > .6 es cuestionable,

e) > .5 es pobre; y, f) < .5 es inaceptable” (p. 160).

Sobre esta base, dentro del presente estudio para el célculo de la confiabilidad
del instrumento disefiado, se utilizd el método de las medidas de consistencia
interna a traves del Alfa de Cronbach obteniendo un valor de 0,801; reflejando la
confiabilidad del instrumento en un nivelbueno, puesto que, cuanto mas se acerque
el valor calculado a uno, mayor es la consistencia interna de los diferentes ftems

analizados.
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Analisis de los resultados

1. ¢Segun su criterio, la innovacion es parte importante para que los

productos participen con una estrategia de diversificacionen el mercado?

Tabla N° 7: Importancia de la innovacion

Descripcion Frecuencia Frecuenciaabsoluta
Muy importante 59 90,8
Poco importante 6 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

0%

= Muy importante
= Poco importante
Nada importante

Grafico N° 2: Importancia de la innovacion
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 59 personas que representa el 91% de la
poblacion consideran a la innovacion como muy importante para que los productos
participen con una estrategia de diversificacion en el mercado, mientras que, 6
personas que en términos porcentuales constituye el 9% consideran a la innovacién

como poco importante.

A partir de lo sefialado, es necesario recalcar la importancia de la innovacion
dentro de cualquier ambito y en especial dentro del contexto comercial, no obstante,
a pesar de su importancia dentro de la asociacion, la innovacion ya seaa nivel de
productos, procesos, marketing u organizacion es un tema aun por explotar, por lo
que resulta conveniente direccionar a sus asociados a fin de establecer acciones que

permitan obtener una ventaja competitiva en el mercado.
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2. ¢Cual es el canal de distribucién que utiliza la Asociacion?

Tabla N° 8: Canal de distribucion

Descripcion Frecuencia Frecuencia
absoluta

Canal directo (productor-consumidor final) 47 723
Canal corto (productor-intermediario-consumidor
final) 13 92,3
Canal largo (productor-mayorista-minorista-
consumidor final) 5 1000
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

= Canal directo (productor-
0
ﬂ consumidor final)
= Canal corto (productor-

intermediario-consumidor final)

Canal largo (productor-mayorista-
minorista-consumidor final)

Gréfico N° 3: Canal de distribucion
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Anélisis e interpretaciéon

Del 100% de asociados encuestados, 47 personas que constituyen el 72% de la
poblacion aseguran utilizar el canal de distribucién directo; es decir del productor
al consumidor, 13 personas que representan el 20% manifiestan utilizar el canal
corto, donde intervienen en el proceso tres actores (productor, intermediario y
consumidor), finalmente, 5 artesanos que forman el 8% restante aseguran utilizar el
canal largo, incluyendo en la interaccion al productor, mayorista, minorista y

consumidor final.

Desde este punto de vista, la mayoria de asociados utilizan el canal directo, de
forma que comercializan sus productos directamente al consumidor en las ferias
que tiene lugar los fines de semana en la plaza principal de la parroquia

Quisapincha.
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3. ¢Considerausted que la Asociacion puede comercializar sus productos en

otros segmentos de mercado que ain no han sido considerados?

Tabla N° 9: Comercializacion en otros segmentos

Descripcion Frecuencia Frecuenciaabsoluta
Definitivamente si 45 69,2
Probablemente si 12 87,7
Indeciso 6 96,9
Probablemente no 2 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

%

= Definitivamente si

= Probablemente si
Indeciso
Probablemente no

Grafico N° 4: Comercializacion en otros segmentos
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 57 personas que representan el 88% de la
poblacion consideran que la asociacion si podria comercializar sus productos en
otros segmentos de mercado que aun no han sido considerados, 6 personas que
constituyen el 9% mantienen una postura indecisa y finalmente, 2 artesanos que
conforman el 3% restante mantienen una negativa en relacion con la posibilidad de

comercializar sus productos en otros mercados.

Con base en lo expuesto, resulta necesario destacar la predisposicion de los
diferentes asociados en buscar nuevas alternativas para el comercio de sus
productos que les permita incursionar en nuevos horizontes y con ello obtener

mejores resultados en el &mbito comercial.
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4. ¢Usted como miembro de la Asociacidn realiza sondeos de mercado, antes

de la liberacion comercial de su producto?

Tabla N° 10: Sondeos de mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 7 10,8
A veces 10 26,2
Casi nunca 14 47,7
Nunca 34 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Fuente: Investigacion de campo
h = Casi siempre

52% = A veces
22% Casi nunca
Nunca

Grafico N°5: Sondeos de mercado
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Anélisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 34 personas que constituyen el 52% de la
poblacion aseguran nunca haber realizado sondeos de mercado antes de la
liberacion comercial del producto, asimismo, 14 personas que representan el 22%
manifiestan que casi nunca han realizado sondeos de mercado, mientras que, 10
asociados que conforman el 15% mencionan que a veces lo realizan, y finalmente,
7 artesanos que constituyen el 11% restante manifiestan que casi siempre realizan

sondeos de mercado.

Los resultados obtenidos reflejan el empirismo con el cual se manejan la mayoria
de asociados; dado que, su producto es lanzado al mercado sin un previo analisis de
los deseos y necesidades de los clientes, ademas de las tendencias actuales en la
comercializacion de este tipo de productos (articulos de cuero: zapatos, chompas,
carteras, etc.), motivo por el cual, esto podria ser considerado como una de las
causas por el cual los miembros de la organizacion presentan inconvenientes en el

tema comercial.
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5. ¢Dentro de la Asociacion, anteriormente se han definido estrategias que

ayuden a comercializar los diferentes productos ofe rtados por la misma?

Tabla N° 11: Estrategias de comercializacion

Descripcion Frecuencia Frecuenciaabsoluta
Casi siempre 7 10,8
A veces 9 24,6
Casi nunca 13 44,6
Nunca 36 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Fuente: Investigacién de campo

55% = A veces

(0)
AV Casi nunca

Nunca

Gréfico N° 6: Estrategias de comercializacion
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 36 personas que constituyen el 55% de la
poblacion aseguran que anteriormente nunca se han definido estrategias que ayuden
a comercializar los productos de la asociacion, por su parte, 13 asociados que
representan el 20% manifiestan que casi nunca se han establecido este tipo de
acciones, asimismo, 9 personas que conforman el 14% mencionan que a veces se
han definido estrategias que ayuden a la comercializacion de los productos,
finalmente, 7 artesanos que constituyen el 11% restante coinciden en que casi

siempre se han desarrollado este tipo de actividades.

Segun el criterio de los encuestados, la mayoria de los miembros de la asociacion
indican la ausencia de estrategias que ayuden a la comercializacion de los diferentes
productos que son ofertados por la asociacion, situacion que ha generado un
estancamiento de la institucion lo que ha impedido la posible incursion en nuevos

mercados y por ende la obtencion de mejores réditos econémicos.
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6. Enelambito publicitario ¢Que tipo de publicidad aplica la Asociacion?

Tabla N° 12: Publicidad

Descripcién Frecuencia Frecuencia absoluta
Publicidad impresa 5 7,7
Publicidad online 7 18,5
Publicidad exterior 4 24.6
Ninguna de las anteriores 49 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

r 11%
6% = Publicidad impresa

Publicidad online
75% Publicidad exterior
Ninguna de las anteriores

Grafico N° 7: Publicidad
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 49 personas que constituyen el 75% de la
poblacién mencionan que no aplican ningin tipo de publicidad, mientras que, 7
asociados que representan el 11% aseguran aplicar una publicidad online, por otro
lado, 5 personas que conforman el 8% indican aplicar la publicidad impresa, y
finalmente, 4 artesanos que representan el 6% restante manifiestan utilizar una

publicidad exterior.

Desde este punto de vista, el tema publicitario puede ser considerado como una
debilidad dentro de la asociacion pues los asociados en su gran mayoria concuerdan
en sus criterios en relacion con la ausencia de acciones publicitarias que permitan
mejorar su situacion, aspecto que influye directamente enel ambito comercial pues
la escaza difusion hace que la asociacion pase inadvertida dentro de la provincia y
el pais, a pesar que la parroguia Quisapincha como tal, es considerada como un
destino turistico durante los ultimos afios el flujo de turistas a disminuido en gran

medida afectando directamente a la economia de esta zona.
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7. Bajo su criterio ¢(Como califica la gestion comercial actual de la

Asociacién?

Tabla N° 13: Gestién comercial

Descripcién Frecuencia Frecuencia absoluta
Buena 4 6,2
Regular 14 27,7
Mala 26 67,7
Muy mala 21 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

32% = Buena

= Regular
Mala
Muy mala

40%

Gréfico N° 8: Gestién comercial
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 26 personas constituyen el 40% de la
poblacion califican la gestion comercial actual de la asociacion como mala, 21
asociados que representa el 32% la califican como muy mala, 14 artesanos
conforman el 22% califican como regular, y finalmente, 4 artesanos que representa

el 6% restante califica a la gestion comercial actual como buena.

Los resultados obtenidos evidencian un grave inconveniente dentro de la gestion
comercial aplicada en la asociacion y el problema se acrecienta ain mas en los
actuales momentos debido a la crisis sanitaria a la cual se enfrenta el mundo, pues
como se habia visto anteriormente el canal principal de distribucion que utilizan los
asociados es el directo lo cual impide que exista una interaccion entre productor y
consumidor lo que ha generado que durante los Ultimos meses tanto la actividad
productiva como comercial tenga una parada obligada pues como la mayoria de
organizaciones y empresas la asociacion no estaba preparada para afrontar este tipo

de dificultades.
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8. ¢Considera usted que los medios digitales constituyen una herramienta

efectivaenlaactualidad para dar aconocerlos productos de laAsociacion?

Tabla N° 14: Medios digitales

Descripcion Frecuencia Frecuenciaabsoluta
Definitivamente si 50 76,9
Probablemente si 10 92,3
Indeciso 4 96,9
Probablemente no 1 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

2

%

= Definitivamente si

= Probablemente si
Indeciso
Probablemente no

Grafico N°9: Medios digitales
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 60 personas que conforman el 92% de la
poblacion consideran que en los actuales momentos los medios digitales son una
herramienta efectiva para dar a conocer los productos de la asociacién, asimismo,
4 asociados constituyen el 6% mantienen una postura indecisa y finalmente, 1
artesano que representa el 2% restante mantienen una postura negativa en relacion

con los medios digitales.

Como es de dominio publico, el internet y con él sus diferentes herramientas
durante los Ultimos afios han ganado un protagonismo significativo en todos los
ambitos siendo el contexto comercial uno de ellos pues su alcance a nivel macro ha
permitido traspasar fronteras y achicar distancias convirtiéndose enpoco tiempo en
un pilar fundamental para las empresas para ofrecer, promocionar y vender sus
productos y/o servicios.
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9. ¢Esnecesario el disefio de estrategias innovadoras que ayuden a mejorar

la gestion comercial de la Asociacion?

Tabla N° 15: Estrategias innovadoras

Descripcion Frecuencia Frecuenciaabsoluta
Muy de acuerdo 56 86,2
De acuerdo 6 954
Indiferente 3 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente

Grafico N° 10: Estrategias innovadoras
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Analisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 56 personas que constituyen el 95% de la
poblacion aseguran estar de acuerdo con el disefio de estrategias innovadoras que
ayuden a mejorar la gestion comercial en la asociacion, mientras que, 3 asociados
que representan el 5% restante mantiene una actitud indiferente ante esta
posibilidad.

Sobre esta base, casi en su totalidad los miembros de la asociacion ven como
positivo la posibilidad de disefiar estrategias comerciales que le permita a la
asociacion ganar espacio en el mercado local, nacional e internacional conacciones
concretas, pues los productos que son desarrollados por estos pequefios y medianos
artesanos son de calidad, no obstante, a pesar de ello no han tenido la acogida
requerida por los productores, razon por la cual, el &mbito comercial requiere de

una répida intervencion con la finalidad de mejorar su gestion.
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10. ¢ Le gustaria que para la exhibicion y promocion de los productos de la
Asociacion se utilice las denominadas Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion (TIC)

Tabla N° 16: Uso de las TIC

Descripcion Frecuencia Frecuenciaabsoluta
Definitivamente si 57 87,7
Probablemente si 6 96,9
Indeciso 2 100,0
Total 65

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

= Definitivamente si
= Probablemente si
Indeciso

Grafico N°11: Usode las TIC
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Anélisis e interpretacion

Del 100% de asociados encuestados, 63 personas que representan el 97% de la
poblacion les gustaria que para la exhibicion y promocion de sus productos se
utilice las denominadas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC),
mientras que para 2 asociados que constituyen el 3% restante esta actividad les

resulta indiferente.

A partir de lo sefialado, es necesario resaltar la importancia de las TIC en los
actuales momentos, pues tanto el internet como todas sus herramientas han
generado un cambio significativo de escenario en relacion con la publicidad, el
marketing, la promocion y la comercializacién, abriendo la posibilidad de utilizar
nuevos canales con un enfoque con direccion hacia la creacion de nuevas relaciones

con los diferentes clientes.
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Resultados de laentrevista

Como se detallé en la metodologia, elinstrumento de recoleccién de informacion
disefiado fue aplicado a la sefiora presidenta de la Asociacion Artesanal Cuero y
Afines de la parroguia Quisapincha. Para la aplicacion del mismo fue necesario
utilizar el recurso tecnolégico debido a la emergencia sanitaria que aqueja a la
ciudad, el pais y al mundo entero, endicha interaccion se aplicé un cuestionario con
preguntas referentes a la presente investigacion (estrategias de gestién comercial

innovadoras) destacando los siguientes resultados.
1. ¢Cuales son los productos que ofertala Asociacion?

Los productos que la asociacion oferta son los siguientes: carteras, chompas de
cuero (hombre/mujer), botas para damas, zapatos para caballeros, cinturones,

billeteras, monederos, gorras.
2. ¢Segunsucriterio cual es lacompetenciadirectade la Asociacién?

La competencia directa para la asociacion son los almacenes que se encuentran
ubicados a la entrada principal de la parroquia quienes através de la exhibicion de
sus productos llaman la atencién de quienes visitan la parroguia Quisapincha,
ademas de la presencia de una fabrica de gran magnitud (Curtiembre Quisapincha)
que oferta una amplia gama de productos en los cuales constan aquellos que

también son producidos por los miembros de la asociacion.

3. ¢Bajo su perspectiva cudles son las ventajas de los productos que

comercializa al mercado la Asociacion?

Entre las principales ventajas que ofrece el producto se puede destacar la calidad
del mismo en relacién con el cuero, ademas de los disefios plasmados en los
diferentes productos, adicional a ello, el precio también podria ser considerado
como una ventaja pues al ser productores directos los precios que manejan los
asociados son razonables y al momento que se produce la interaccion

cliente/vendedor podria registrarse un descuento adicional.
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4. ¢ De todos los productos que comercializa la Asociacion, segunsu criterio
cuél de estos es el que tiene mayor aceptacion y por lo cual podria ser

considerado como el producto estrellade la Asociacion?

La verdad antes de la pandemia todos los productos que ofertaba la asociacion
tenian su acogida ya sea en pequefios, medianos o grandes volimenes, sin embargo,
de forma general se podria mencionar a las chompas de cueroy las carteras como
los productos que registran mayor salida, mientras que los cinturones y los
monederos podrian ser catalogados como aquellos productos que salen en menor

proporcion.

5. ¢ Existe una politica de fijacion de precios para la comercializacion de los

distintos productos que ofertala Asociacion?

En este aspecto, cada uno de los comparieros (asociados) son los encargados de
fijar los precios hacia sus productos, por lo que entre los mismos asociados se

produce una competencia directa.

6. ¢Desde su punto de vista, considera que los precios fijados a los distintos
productos que comercializa la Asociacion son competitivos y accesibles para

los distintos consumidores?

De forma general podria decirse que si, pues a pesar que cada asociado maneja
sus precios si se realiza un comparativo con otros mercados los precios son

accesibles para los diferentes consumidores.

7. ¢Bajo su criterio, considera usted que existe unaeficiente comercializacion

de los productos de la Asociacion?

De forma general, la asociacién podria serdivido por tipo de productores, en este
sentido se registran pequefios, medianos y grandes productores, siendo éstos
altimos quienes podrian manejar una eficiente comercializacion de sus productos
pues por su volumen de produccion se ven en la obligacion de aplicar ciertas
estrategias y buscar otros mercados, no asi los pequefios y quizd los medianos
productores quienes tienen que enfrentarse a una serie de inconvenientes para poder

comercializar sus productos.
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8. ¢Qué medios publicitarios utiliza la Asociacion para promocionar sus

productos?

En el &mbito publicitario actualmente no se realiza ningin tipo de publicidad
pues anteriormente se tuvo una mala experiencia dado que a pesar de publicitar a la
asociacion a través de medios radiales se observaba que aquellos potenciales
clientes que se acercaban hacia la parroguia Quisapincha terminaban adquiriendo
los productos en los almacenes que se encuentran localizados a la entrada de la
parroquia. No obstante, a pesar de ello, podria decirse que son pocos los asociados
que por su propia cuenta realizan hojas volantes o publicitan sus productos a través

de redes sociales con la finalidad de tener mejores resultados.

9. ¢Aplica promociones las Asociaciony de ser afirmativa su respuesta que
tipos de promociones aplica?

Podria decirse que son pocos los asociados que brindan promociones al cliente
pues la promocién que mas se observa es el obsequio de un monedero por la compra

de un producto (carteras, chompas, botas).

10. ¢Cree usted necesario disefiar estrategias para difundir mejor los

productos ofertados por la Asociacion?

En los actuales momentos es muy importante buscar estrategias que permitan
mejorar la gestién comercial de la asociacion pues a raiz de la pandemia las ventas
han sido minimas o nulas pues el giro de negocio para la mayoria de asociados era
producir entre semana y sacar el producto a la feria los fines de semana

interactuando con los compradores de forma directa.

11. ¢Usted como directivo de la asociacion, cuales considera que son las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma?

Fortalezas (calidad del producto, disefio del producto), debilidades
(desorganizacion, gestion comercial), oportunidades (incursion en nuevos
mercados, nuevas formas de comercializacion), y amenazas (almacenes que se
encuentran localizadas a la entrada de la parroquia Quisapincha, falta de liquidez

de las familias, pérdidas de trabajos, situacion sanitaria).
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CAPITULO 111
PRODCUTO

Nombre de la propuesta

Plan estratégico de gestion comercial para la Asociacion Artesanal Cuero y

Afines de la parroquia Quisapincha.

Antecedentes

A nivel general, la sociedad se ha visto impactada en gran medida debido al
efecto ocasionado por la presencia de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC); en tal virtud, las transformaciones en el ambito social,
economico, educacional y cultural han dado paso a la aparicion de nuevos
escenarios permitiendo la universalizacion de las cosas, donde a medida en que las
tecnologias y la difusion de la informacion han crecido gracias a los avances
registrados, el mundo se ha podido conectar, motivando puntos de encuentro cada

vez mas dinamicos, fluidos y competitivos (De la Hoz, 2019).

Bajo esta perspectiva, se puede mencionar que, las TIC se desarrollan a partir de
los avances cientificos producidos en el ambito de la informéatica y de las
telecomunicaciones (Cruz, Pozo, Aushay y Arias, 2019) destacandose como un
“conjunto de procesos y productos derivados de las nuevas herramientas (hardware
y software), soportes y canales de comunicacion, relacionados con el

almacenamiento, procesamiento y la transmision digitalizada de la informacion”
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(Cano, 2018, p. 502). Desde otro punto de vista, las TIC son concebidas como “las
habilidades en torno a los dispositivos informaticos y de comunicaciones, el
software que los opera, las aplicaciones que se ejecutan en ellos y los sistemas que
se construyen con ellos” (Chen, Dominguez y Ligon, 2015, p. 28). Sobre esta base,
se puede destacar que las TIC se encuentran por la presencia de tres elementos
principales, seguidamente dentro del grafico No 12, se describen cada uno de ellos.

[ Computacion o informatica ]

[ Elementos de las }
TIC

[ Software o sistemas ] [ Redes de comunicacion ]

Grafico N° 12: Elementos de las TIC
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion bibliogréfica

Computacion o informética

La informatica ofrece la infraestructura necesaria para soportar el ciclo de la
informacion: adquisicion, procesamiento, entrega y uso de la informacion, tanto en
niveles inferiores como superiores de la circulacion de la informacion de los
sistemas artificiales y organizacionales (Cafiedo, Ramos y Guerrero, 2005).

En la actualidad son muchos y variados los campos de la actividad humana
donde la informéatica puede aportar enormes ventajas. Por ejemplo, en el contexto
empresarial, la informatica se ha ido desarrollando hasta convertirse en una pieza
fundamental. En sus origenes la informatica se aplicé para facilitar a los operarios
las tareas mas tediosas, rutinarias y repetitivas de la actividad administrativa,
obteniéndose notables mejoras en la productividad. Posteriormente, se ha empleado
para conseguir una mayor calidad y fiabilidad de la informacion; es decir, tratar
adecuadamente la informacion para que sea completa, actualizada, pertinente y

precisa, y de esta manera facilitar el proceso de toma de decisiones a los directivos.

En este mismo orden de cosas, son ya muchas las organizaciones que tratan de

diferenciarse en sus mercados y de obtener ventajas competitivas, por medio de la
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informatica con una Optima y adecuada utilizacion de las TIC. Desde muchas
perspectivas la utilizacion de la informéatica y/o de las TIC puede establecer una
diferencia importante en materia de calidad en los procesos tanto internos como

externos de una organizacion (De Pablos et al., 2004).

El avance tecnologico de la informatica, la computacion y las
telecomunicaciones incorporaron en las organizaciones un enfoque diferente al
habitual para acceder al conocimiento, flexibilidad, interactividad, economia,
rapidez, independencia, comunicacion y desarrollo en pro de generar mayor
competitividad con el aumento prolongado en las ventas trayendo consigo grandes

beneficios a corto, mediano y largo plazo (De Vita, 2008).
Redes de comunicacion

La revolucién tecnoldgica que vive la humanidad actualmente es debida en gran
parte a los avances significativos enlas TIC. Los grandes cambios que caracterizan
esencialmente esta nueva sociedad son: la generalizacion en relacion al uso de las
tecnologias, las redes de comunicacion, el rapido desenvolvimiento tecnoldgico y
cientifico y la globalizacién de la informacién (Diaz, Pérezy Florido, 2011). En
este sentido, la evolucién de las redes permite la comunicacién de los recursos
informaticos entre si utilizando diferentes formas. Dicha comunicacion se da de
forma bidireccional e independiente de los tipos de dispositivos que se utilizan
(smartphones, smartwatch y tabletas) donde el internet por su alcance juega un

papel fundamental.

Desde la perspectiva actual del intercambio de datos, hay pocas diferencias entre
redes de datos y redes de comunicacion. En ambos prevalecen la transmision, los
protocolos, la sefializacién, la conmutacion y la aplicabilidad del modelo de
referencia. Cada una de estas redes ha evolucionado debido al efecto intenso e
inmediato de las demandas sociales, como la necesidad de computadoras en la
sociedad y la necesidad de comunicacion humana. La conectividad de computadora
a computadora, la naturaleza en rafagas de la transferencia de datos, las diferencias
en la contabilidad y facturacion, las diferencias en los requisitos de seguridad y los
aspectos prototipicos del proceso de intercambio de datos hacen que las redes de
computadoras sean mas faciles de implementar, monitorear y controlar. Estas
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razones explican el crecimiento meteorico de las redes de datos durante las ultimas
dos décadas en comparacion con el crecimiento mas moderado, controlado y méas o

menos optimo de las redes de comunicacion (Ahamed y Lawrence, 1997).
El software

Las aplicaciones y programas son fundamentales a la hora de utilizar los recursos
informaticos y las redes de comunicacion para crear sistemas, entornos y
plataformas donde compartir, interactuar, almacenar y gestionar tanto recursos
como datos. En este sentido, segin Pefia y Pefafiel (2019) afirma que la palabra
software constituye un término genérico para cadenas organizadas de datos e
instrucciones del computador, este se crea con lenguajes de programacion y
distintos complementos relacionados que se presenta de distintas formas como:
programas Unicos como intérpretes de script, paquetes que contienen un
compilador, un enlazador y otros instrumentos y entornos de desarrollo integrados

que incluyen editores, depuradores y otras herramientas para diferentes idiomas.

Sobre esta base, un software es elaborado en distintas etapas para obtener un
producto éptimo para su posterior implementacion. Entre las fases del proceso se
pueden destacar las siguientes: 1) comunicacién (definicion de caracteristicas y
funciones del software), 2) planeacion (descripcion de las tareas técnicas por
realizar), 3) modelado (creacion de modelos a fin de entender los requerimientos
del software), 4) construccion (generacion de codigos y prueba de errores), y 5)

despliegue (evaluacion del software) (Garcia, 2018).

Una vez descritos los elementos que conforman las TIC, resulta necesario
realizar un andlisis externo en relacién al aporte de la tecnologia en el &mbito
comercial. Sobre esta idea se empieza manifestando que, las TIC son parte de la
denominada cultura tecnologica en la que actualmente convive la sociedad en
general. Segun registros obtenidos de un estudio desarrollado por Santos (2019), se
puede recalcar que, durante los la Gltima década, el aumento en relacion con la
utilizacién de dispositivos como el computador, la telefonia movil y las tablets,
conjuntamente con el desarrollo de apps y el comercio electrénico, ha generado un

importante cambio en el comportamiento de las personas, especificamente en la
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manera de trabajar, de comprar o adquirir productos y/o servicios, de informarse y

relacionarse.

En este sentido, se ha registrado un proceso gradual de adaptacion en relacién al
uso del e-commerce. Dado que, se puede manifestar que el progreso evidenciado
puede ser catalogado como bastante rapido, pues al principio se empezd
adquiriendo mediante la aplicacion del comercio electrénico cosas puntuales como
billetes aéreos o simplemente reservando estancias en hoteles lujosos; sin embargo,
paulatinamente el horizonte de accion se ha ido ampliando progresivamente hasta
llegar en la actualidad inclusive a la adquisicién de objetos con un enfoque mas

personal y cotidiano (Santos, 2019).

Ante este escenario, la aparicion de las denominadas nuevas tecnologias de la
informacién ha generado un cambio drastico en cuanto se refiere al comportamiento
del consumidor, pues hoy en dia éste nuevo consumidor se encuentra mucho mas
informado que antes y que gracias a la presencia del internet y de forma particular
las redes sociales en el contexto de la comercializacion pueden acceder a un
sinnimero de versiones y opiniones sobre los distintos productos que desea adquirir
(Bonilla, Salinas, Lalaleo y Velastegui, 2018). Adicional a lo sefialado, el aumento
excesivo en relacion con el uso de las TIC hace que se tomen muchas de las
decisiones en un entorno completamente digital; puesto que, hoy en dia se pueden
ejecutar distintas acciones mediante el empleo de paginas web o apps moviles
(Santos, 2019).

A nivel de pais, hasta antes de la pandemia los indicadores de comercio
electrénico eran discretos, puesto que menos del 20% de las empresas realizaban
dentro de su gestion este tipo de actividades. A pesar que a nivel de la region, el
crecimiento en relacion con la incursion de internet ha sido acelerado, muestra de
ello, son paises como Brasil, Argentina y Colombia con un mayor desarrollo

comercial online (Universidad Espiritu Santo, 2017).

Desde este punto de vista, en términos generales hasta el afio 2019 las ciudades
que concentraban el 51% de las compras virtuales del pais eran Quito, Guayaquil y
Cuenca, siendo hasta ese entonces las principales categorias de productos
adquiridos las prendas de vestir con el 33%, seguido por los bienes y servicios
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varios con el 31%, los servicios de recreaciony cultura con el 15%, los muebles y
articulos del hogar con el 9% y otros productos y/o servicios no detallados con el
12%. No obstante, a pesar de esta realidad, los acontecimientos experimentados a
nivel mundial con el confinamiento obligatorio de las personas de alguna manera
han forzado a realizar las compras habituales a través de transacciones electréonicas
lo que implica para la mayoria de personas experiencias nuevas de compra y para
una minoria el incremento de una conducta previamente adquirida (Universidad
Espiritu Santo, 2017).

Sobre esta base, se proyecta para los proximos afios un crecimiento marcado del
comercio electrénico adiferencia del comercio tradicional, gracias a que los nuevos
compradores digitales han incrementado su patrén de compras no presencial
especialmente debido al desarrollo tecnologico experimentado durante los Gltimos
afios y obligados también por situaciones externas a su voluntad. Ante este
panorama desafiante uno de cada tres hogares considera que a futuro sus compras
online aumentaran, situacion que advierte importantes desafios para la
comercializacion a través de canales digitales (Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico, 2020).

Segn un estudio desarrollado por la Cémara Ecuatoriana de Comercio
Electronico (2020) se establece que, las compras electrénicas habitualmente surgen
por motivaciones individuales; sin embargo, a consecuencia de la emergencia
sanitaria vivida durante el dltimo afio se destaca como factor relevante la imposicion
de las condiciones externas como determinantes de la adopcion e incremento de las
compras en linea. En este sentido, diferentes actividades comerciales se ven
impulsadas por el contexto actual, debido que el cambio en relacion con el uso del
canal tradicional se ha visto afectado en gran medida pasando de una interaccion in
situ a una digital a través del uso de canales electronicos siendo éstos Ultimos una
magnifica oportunidad para que estas empresas puedan dinamizar su gestion y de

alguna manera cambiar su paradigma y mantenerse en el mercado.

Sobre esta base y de acuerdo con las estadisticas disponibles hasta el momento,
las contingencias externas de la crisis han acelerado de manera forzada el aumento

en relacién con las compras en linea, pues por cada 100 habitantes 13 de ellos
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mencionan haber empezado a realizar compras en linea debido a la emergencia
sanitaria experimentada, siendo los principales medios y canales de adquisicion las
paginas web con el 35% de aceptacién, el servicio de mensajeria instantanea como
WhatsApp con el 49%, las redes sociales como Facebook e Instagram con el 28%,
las aplicaciones moviles con el 44% vy los portales de comercio electronico como
mercado libre u otro con el 10% (ver grafico 13). Asimismo, entre las principales
categorias de productos adquiridos se destacan los siguientes: alimentos y bebidas
no alcohodlicas (67%), salud y medicina (50%), restaurantes o comida preparada
(42%), tecnologia, computadores o electrodomésticos (19%), servicios de
educacioén y capacitacién (15%), prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir
(6%), recreacion, juegos, video juegos y musica streaming (6%), muebles y
articulos para el hogar (6%), belleza y cosméticos (5%) y otros articulos sin detalle

(3%) (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020) (ver gréafico 13).
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Grafico N° 13: Medios y canales de compra/productos adquiridos por categorias
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Adaptado de la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2020)

Por otro lado, en cuanto se refiere a los medios y formas de pago aquella que
sobresale es la tarjeta de crédito con el 32% de aceptacion, las tarjetas de debido y

56



el dinero en efectivo con el 29%, las transferencias bancarias con el 8% y otras
formas sin detalle con apenas el 2%. A partir de lo sefialado, la experiencia de
compa en relacion con el canal utilizado destaca una importante aceptacion pues se
registran criterios positivos como por ejemplo que las compras por internet han sido
muy Utiles en este tipo de momentos, ademas ofrecen una variedad de facilidades
que eran desconocidas y sobre todo son confiables y seguras en cualquier

circunstancia (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2020).

Definicion del tipo de producto

En la actualidad todo negocio que quiera sobrevivir en mercados tan dinamicos
y competitivos como los de hoy, debe necesariamente esforzarse por alcanzar un
importante posicionamiento que le permita lograr sus objetivos y metas de
crecimiento y expansion en su mercado objetivo. En este sentido, para conseguir
dichos objetivos la aplicacion eficaz de la gestion comercial, asi como la de otras
herramientas administrativas inmersas en la misma permitirdn gque una empresa
desarrolle un plan estratégico de gestion comercial con un sinnimero de estrategias
y planes de accion que permitan direccionar todos sus esfuerzos al mejoramiento

de su posicionamiento en los mercados en los cuales se encuentran participando.

Desde este punto de vista, uno de los componentes con mayor relevancia dentro
del actual escenario de los negocios resultan ser los denominados sistemas de
informacion, los cuales a través de su aplicacion brindan grandes oportunidades de
éxito para las organizaciones que adoptan en su gestion este componente
importante, pues con ello tienen la capacidad de reunir, procesar, distribuir y
compartir informacién en tiempo real y de manera integrada; rompiendo aquellas
barreras geograficas entre empresa y cliente mejorando los procedimientos de

gestion y administracion de informacion (Abrego, Sdnchez y Medina, 2017).

En este sentido, la gestion comercial que manejan las empresas dentro de un
mercado resulta ser cada vez mas competitivo, razén por lo cual esnecesario buscar
nuevas alternativas que permitan la incursion de la innovacién dentro de este
proceso tan dinamico. Es por ello que, el presente producto busca establecer un plan
estratégico con acciones que permitan mejorar la gestibn comercial de la

Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha, a traves de
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estrategias nuevas que se ajusten a la realidad que actualmente vive la sociedad en
general y de la cual la asociacion no es ajena a la misma. Ante esta realidad y de
acuerdo con las dltimas tendencias registradas en el mercado especialmente a raiz
del brote del coronavirus una de las mejores estrategias debido a la emergencia
sanitaria es la implementacion del comercio electronico, dado que, a consecuencia
de esta externalidad no controlable el comportamiento del consumidor ha cambiado

drasticamente incrementandose a nivel general las transacciones no presenciales.

Adicional a ello, resulta relevante destacar como la propuesta desarrollada
pretende responder al objeto de estudio de la maestria, la misma que se enmarca en
formar profesionales competentes en la administracion de empresas en innovacion
socioproductiva sostenible, en el marco del desarrollo humano y el enfoque
territorial. En este sentido, a travées de la investigacion desarrollada se evidencio la
necesidad de las organizaciones inmiscuidas en el estudio en funcion de la realidad
que los asociados viven tomando en consideracion el aspecto organizacional
brindando iniciativas innovadoras que se ajusten al contexto actual en el ambito
comercial que permitan mejorar la gestion de éstos emprendimientos sociales
buscando el desarrollo local y de todos quienes son participes de la Asociacion

Artesanal Cuero y Afines de la parroguia Quisapincha.

Objetivos
Objetivo general.

Disefiar un plan estratégico de gestion comercial para la Asociacion Artesanal

Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha.

Obijetivos especificos.

e Analizar la situacion actual de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
la parroquia Quisapincha.

e Definir estrategias de comercializacion innovadoras para la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha.

e Establecer un plan de accion en funcion de las estrategias disefiadas para la

Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha.
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Estructura de la propuesta

El plan estratégico constituye un proceso que permite asegurar la competitividad
presente y futura de una organizacion analizando la propia situacion interna
(fortalezas y debilidades) vy anticipando la evolucién del entorno (oportunidades y
amenazas), ademas concreta las ideas en planes y programas de actuacion definidos
por el tiempo y el espacio (Jaramillo, Tacuri y Trelles, 2018). Hoy en dia, las
organizaciones son tan complejas que sin una planificacion detallada no pueden
sobrevivir. La planificacion estratégica requiere informacién sobre oportunidades
y amenazas futuras y esuna prediccion de la forma de afrontar las mismas (Rezvani,

Gilaninia y Mousavian, 2011).

Por otro lado, el propdsito de la planificacion estratégica se centra en el andlisis,
las decisiones y las acciones que emprende una organizacion para crear y mantener
ventajas competitivas. Desde este punto de vista, el proceso de gestion estratégica
representa un conjunto secuencial de andlisis y elecciones que pueden aumentar la
probabilidad de que una organizacion elija una buena estrategia; es decir, que
genere ventajas competitivas dentro del entorno en el cual se desenvuelve. De
hecho, la planificacién estratégica es clave para una gestion estratégica exitosa
(Giirel y Tat, 2017).

En este mismo orden de cosas, la planeacion constituye el proceso de anticipar
hechos y determinar estrategias con la finalidad de alcanzar los objetivos de
cualquier tipo de organizacion enun futuro determinado tomando en consideracion
aquellos aspectos internos y externos que afectanel desenvolvimiento institucional.
En este sentido, esta accion representa la base de todas las decisiones y estrategias
de marketing que se lleguen a disefiar y aplicar (Lalaleo, 2014).

La planificacion estratégica se ha discutido a lo largo de los afios como una
herramienta para ayudar alas organizaciones a identificar las estrategias apropiadas
que permitan conseguir los objetivos deseados para crear y mantener una ventaja
competitiva. En este sentido, con base en el desarrollo de los capitulos anteriores se
determina la necesidad de realizar el disefio de estrategias que permitan mejorar la

gestion comercial de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroguia
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Quisapincha como producto final del proyecto de titulacion siendo su estructura la

siguiente:
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA)
Matriz de Evaluacion de Factores
. Internos (MEFI)
Fase 1 » Diagnostico » Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (MEFE
Matriz Analitica de Formacion de
Estrategias (MAFE)
Proceso Analitico Jerarquico (AHP)
Fase 2 » Estratégico » Disefio de estrategias de gestion comercial
Fase 3 .| Operativo . Plan de accion

Grafico N° 14: Modelo operativo
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Fase 1: Diagndstico
Anélisis de la situacion

El andlisis FODA ha existido desde hace varias décadas, durante las cuales se ha
convertidko en una herramienta clave para abordar situaciones estratégicas
complejas al reducir la cantidad de informacion existente. Por tanto, puede ayudar
a mejorar la toma de decisiones y actuarcomo punto de partida para la planificacion

estratégica.

Dentro del contexto de estudio; es decir, en la Asociacion Artesanal Cuero y
Afines de la parroguia Quisapincha posterior al levantamiento de informacion
(asociadas) y la interaccion con sus autoridades (presidenta, vicepresidenta y
vocal); es decir, a través de la participacion de los involucrados directos en el
estudio se han definido las siguientes fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas tanto en el &mbito interno como en el externo.
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Tabla N° 17: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
Asociados con afios de Gestion comercial
experiencia en la Desorganizacion entre
elaboracion de articulos de asociados

cuero
Productos de calidad (100%
cuero)

Estancamiento empresarial.
Débil comunicacion con el
cliente

Factores Linea de productos Débil posicionamiento  de
internos Disefios de los productos mercado
Precios competitivos Ausencia de una identidad
Localizacion de la corporativa que caracterice a
asociacion (Quisapincha la Asociacion
lugar turistico). Ausencia de un valor
Personeria ~ juridica que agregado en el producto
respalda a los asociados Escaza informacion  de
precios.y mercados
Oportunidades Amenazas
Gran aceptacion de Mercado altamente
productos elaborados a base competitivo
de cuero Gran capacidad de inversion
Nuevas formas de y diversificacion de la
comercializacion (uso de las competencia
TIC) Disminucion del  flujo
Factores L . .
Avance tecnologico econdmico del pais a causa
externos

Incursién en nUevos
mercados

Innovacién en relacién con
los disefios de los productos
Nuevas tendencias de moda
Desarrollo de nuevas lineas
de productos

de la emergencia sanitaria.
Ingreso ilegal de productos
sustitutos o similares al pais
Comportamiento  cambiante
del consumidor

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

La matriz CAME es una herramienta para definir las actividades estratégicas,
después de realizar la matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas) ayudando a identificar las acciones para corregir, afrontar, mantener,
explorar y capitalizar los objetivos. En este sentido, el FODA y la matriz CAME

presentan mucha relacién donde: se corrige las debilidades (C), se afronta las
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amenazas (A), se mantiene las fortalezas (M) y finalmente de explota las

oportunidades (E).

Tabla N° 18: Matriz CAME

Corregir las debilidades Mantener las fortalezas

e Generar contenido atractivo
para mejorar la  gestidn
comercial

e Crecimiento empresarial

e Fortalecerlacomunicacionconel

e Asociados con afios de experiencia
en la elaboracion de articulos de
cuero.

e Mantener los productos de calidad

cliente
Mei | .. et de (100% cuero).
[ ]
ejorar el posicionamiento e Mantener la linea de productos
mercado

e Mantener los disefios de los
productos
e Mantener los precios competitivos

e Creacion de una identidad
corporativa que caracterice a la

Asociacion. . .
. e Continuar con la personeria
e Incursion de un valor agregado en TRIm
juridica que  respalda a los
el producto

S . o asociados.
e Mayor difusion de informacion de

precios y mercados
Afrontar las amenazas Explotar las oportunidades

e Gran aceptacion de productos
elaborados a base de cuero

e Introducir nuevas formas de
comercializacion (uso de las TIC)

e Innovacion en relacién con los
disefios de los productos

e Aprovecharelavance tecnologico
para comercializar el producto

e Incursién en nuevos mercados

e Aprovechar las nuevas tendencias
de moda

e Promover el desarrollo de nuevas
lineas de productos

e Mercado altamente competitivo

e (Cran capacidad de inversion y
diversificacién de la competencia

e Disminucion del flujo econdémico
del pais a causa de la emergencia
sanitaria.

e Ingreso ilegal de productos
sustitutos o similares al pais

e Comportamiento  cambiante del
consumidor

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Posterior a la definicion de la matriz FODA y CAME, para precisar el tipo de
fuerzas internas y externas que predominan dentro de la asociacion objeto de

estudio, se procedio a la aplicacion de las matrices de evaluacién de los factores
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externos (MEFE) y de evaluacion de factores internos (MEFI), cuyo procedimiento

se describe a continuacion:

1. Se enlistaron las fuerzas o variables seleccionadas en el diagnostico
estratégico, eligiendo a las oportunidades y amenazas para la estructuracion
de la matriz MEFE; mientras que, para la elaboracion de la matriz MEFI,
fue necesario tomar en cuenta a las fortalezas y las debilidades.

2. Serealizd una ponderacion segun el peso relativo a partir del criterio que se
tiene de cadauna de ellas para el funcionamiento de la Asociacion, teniendo
como es de suponer un cierto grado de subjetividad.

3. En la primera matriz elaborada; es decir, la MEFI, se clasificaron las
fortalezas y debilidades, asignandoles un valor de cuatro (4) para aquellas
fortalezas muy positivas (MP), tres (3) paraaquellas fortalezas positivas (P),
dos (2) para aquellas debilidades negativas (N) y uno (1) para aquellas
debilidades muy negativas (MN). Por su parte, la matriz MEFE presenta un
tratamiento similar; aunque esta es trabajada con base alos factores externos
como son las oportunidades y amenazas; de igual forma asignandoles un
valor de cuatro (4) para aquellas oportunidades muy positivas (MP), tres (3)
para aquellas oportunidades positivas, dos (2) para las amenazas negativas
(N) y uno (1) para aquellas amenazas muy negativas (MN).

4. Una vez establecidos los pasos anteriores, el siguiente paso consiste en
multiplicar la ponderacion con la calificacion de cada una de las variables
tomadas en consideracion para obtener el resultado pondera de cada una de
ellas.

5. Finalmente, para obtener el resultado total para cada una de las matrices
realizadas es necesario realizar la sumatoria de todos los resultados

ponderados (Ponce, 2007).
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

El andlisis ambiental interno representa un analisis que describe los factores que
puede controlar la empresa. En este sentido, la MEFI constituye un analisis de
factores internos que incluyen fortalezas y debilidades que pueden afectar el
desempefio de la empresa (Septiawan, Rusdarti y Haryati, 2020, p. 57). Bajo este
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contexto, acontinuacion, dentro de la tabla 19, se estructura la matriz de evaluacion
de factores internos de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroguia

Quisapincha.

Tabla N° 19: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

S 3
o e < S
FACTORES CLAVE 4] S o3
o = = £
S g
FORTALEZAS
F1 Asociad(_)§ con f';\ﬁos de experiencia en la 006 3 018
elaboracion de articulos de cuero
F2 Productos de calidad (100% cuero) 0,08 4 0,32
F3 Linea de productos 0,08 4 0,32
F4 Disefios de los productos 0,08 4 0,32
F5 Precios competitivos 0,08 4 0,32
F6 Loi:a_lizacién de la asociacion (Quisapincha lugar 005 3 015
turistico)
F7 Personeria juridica que respalda a los asociados 0,03 3 0,09
TOTAL FORTALEZAS 1,70
DEBILIDADES
D1 Gestién comercial 0,09 1 0,09
D2 Desorganizacion entre asociados 0,05 1 0,05
D3 Estancamiento empresarial 0,05 2 0,1
D4 Débil comunicacién con el cliente 0,08 1 0,08
D5 Débil posicionamiento de mercado 0,08 1 0,08
D6 Ausencizjl de una .ide.n,tidad corporativa que 008 1 008
caracterice a la Asociacion
D7 Ausencia de un valor agregado enel producto 0,07 1 0,07
D8 Escaza informacion de precios y mercados 0,04 1 0,04
TOTAL DEBILIDADES 0,59
TOTAL MEFI 1,00 2,29

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacién de campo

Finalmente se aprecia que la calificacion total para el ambiente interno es de
2,29, haciéndose evidente que valor obtenido se encuentra por debajo del rango
establecido de 2,50, considerdndose de esta manera a la Asociacion objeto de
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estudio en una posicion interna vulnerable a pesar de estar dotada de mayores
elementos internos (total fortalezas 1,70) que en teoria deberian ofrecerle mejor
capacidad de respuesta para afrontar con éxito cualquier tipo de cambio, mientras

que el total de debilidades obtenido es de 0,59.

Con base en lo expuesto y como resultado global de esta matriz, se observa la
necesidad de atender de manera emergente a las debilidades detectadas, de lo
contrario existe el riesgo de su transformacion en amenazas reduciendo,
consecuentemente la capacidad de respuesta de la Asociacion y por ende limitando

el éxito y competitividad organizacional (Trejo, Trejo, Zufiiga, 2016, p. 14).
Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Constituye una herramienta que se utiliza para medir el peso de cada
determinante que se ha tomado de las circunstancias externas de la empresa. Razon
por la cual, MEFE representa un analisis de factores internos que incluyen
oportunidades y amenazas que pueden afectar el desempefio de la empresa
(Septiawan et al., 2020, p. 57).

Bajo este contexto, a continuacion, dentro de la tabla 20, se estructura la matriz
de evaluacion de factores externos (MEFE) de la Asociacion Artesanal Cuero y

Afines de la parroquia Quisapincha.
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Tabla N° 20: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Factores Clave % 3 % T
o £ rE
§ &
OPORTUNIDADES
o1 Gran aceptacion de productos elaborados a base 006 4 024
de cuero
02 Nuevas formas de comercializacion (uso de las 009 4 036
TIC)
O3 Avance tecnoldgico 0,09 4 0,36
O4 Incursion en nuevos mercados 0,09 4 0,36
05 Innovacion en relacion con los disefios de los 009 4 036
productos
O6 Nuevas tendencias de moda 0,09 4 0,36
O7 Desarrollo de nuevas lineas de productos 0,08 4 0,32
TOTAL OPORTUNIDADES 2,36
AMENAZAS
Al Mercado altamente competitivo 0,08 1 0,08
A Gran capamdgd de inversion y diversificacion de 008 1 008
la competencia
A3 Disminucion dgl fIUJo_ ec_onomlco del pais a causa 0,09 1 0,09
de la emergencia sanitaria
Ad Ingre,so ilegal de productos sustitutos o similares 008 1 008
al pais
A5 Comportamiento cambiante del consumidor 0,08 1 0,08
TOTAL AMENAZAS 041
TOTAL MEFE 1,00 2,77

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

En conjunto oportunidades y amenazas constituyen una evaluacion total externa
de 2,77 ubicando a la Asociacion en estudio en un contexto externo favorable por
ubicarse por encima del rango establecido de 2,50; dado que, las variables valoradas
presentan abundantes y atractivas oportunidades con un total de 2,36; no obstante,
a pesar de este escarnio positivo actualmente éstas no estan siendo aprovechadas en
su totalidad por lo que resulta necesario el disefio de estrategias que permitan

contrarrestar esta situacion.
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Tabla N° 21: Matriz Analitica de Formacion de Estrategias (MAFE)

FACTORES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

ASOCIACION ARTESANAL
CUEROQ Y AFINES

PARROQUIA

QUISAPINCHA

F1 Asociados con afios de experiencia en la
elaboracion de articulos de cuero

D1  Gestion comercial

F2  Productos de calidad (100% cuero)

D2  Desorganizacién entre asociados

F3  Linea de productos

D3  Estancamiento empresarial

F4  Disefios de los productos

D4  Débil comunicacion con el cliente.

F5  Precios competitivos

D5  Débil posicionamiento de mercado

6 Localizacion de la asociacion

(Quisapinchalugar turistico)

D6 Ausencia de una identidad corporativaque caracterice a la
Asociacion

Personeria juridica que respalda a los

F7 asociados

D7  Ausencia de un valor agregado en el producto

D8  Escaza informacién de precios y mercados

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Gran aceptacion de productos
o1

elaborados a base de cuero
02 Nuevas formas de comercializacion

(usode las TIC)

03  Auvance tecnolégico

O4 Incursion en nuevos mercados

Innovacion en
05 s
disefios de los productos

relacion con los

O6  Nuevas tendencias de moda

F2: F3: F4: O1l: 02: 03: O5: 06: Utilizar la
calidad y variedad de los productos
conjuntamente con la localizacion de la
asociacion para generar contenidos atractivos,
innovadores con la finalidad de atraer la atencion
de los clientes potenciales y reales (catdlogo
virtual).

D1: 02: 03: O1: Introducir nuevas formas de comercializacion de
los productos de la Asociacién aprovechando las ventajas que otorga
el comercio electrénico y la aceptacion de las personas por los
productos elaborados a base de cuero (pagina web).

D4:02: Generar una comunicacion de alcance masivo que permita
el impacto visual de la marca y los diferentes productos que oferta
la organizacion al mercado (redes sociales).

o7 Desarrollo de nuevas lineas de
productos
AMENZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Al  Mercado altamente competitivo
A2 Gran capacidad de inversion y F1: F3: F4: Al: A4: Aprovechar los afios de

diversificacién de la competencia

Disminucion del flujo econémico
A3 del pais a causa de la emergencia

sanitaria
Ingreso  ilegal de productos
A4 . o :
sustitutos o similares al pais
A5 Comportamiento cambiante del

consumidor

experiencia de los artesanos para afianzar las
lineas de productos existentes con el disefio de
una marca que permita posicionarse en un
mercado altamente competitivo en el cual
aparecen productos sustitutoso similares a los que
la Asociacion oferta al mercado (disefio de
marca).

D6: Al: A2: A5: Disefiar un manual de imagen corporativa en el
cual se defina los principales elementos graficos de la marca que
permitaala organizacion diferenciarse de sus competidores, ademas
de atraer posibles clientes y fidelizar a aquellas personas que usan
yalos productos de la Asociacion (imagen corporativa).

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Retomando la informacion contenida en cada cuadrante de la matriz FODA, se
formularon estrategias preliminares a traves de la combinacion de factores internos
y externos, agrupandolos de esa manera para determinar cuatro tipos de estrategias
(ver tabla 21). Para el cuadrante uno (FO) se establece una estrategia de caracter
ofensiva, la misma que radica en utilizar la calidad y variedad de los productos
conjuntamente con la localizacién de la asociacion para generar contenidos
atractivos, innovadores con la finalidad de atraer la atencion de los clientes
potenciales y reales, estrategia que permite conservar sus ventajas competitivas F2,
F3, F4, y aprovechar de manera efectiva las areas de mejora presentadas en el
ambiente externo 02, O3, O5, O6.

Asimismo, la estrategia defensiva definida dentro del cuadrante dos (FA) hace
referencia a aprovechar los afios de experiencia de los artesanos para afianzar las
lineas de productos existentes con el disefio de una marca que permita posicionarse
en un mercado altamente competitivo en el cual aparecen productos sustitutos o
similares a los que la Asociacién oferta al mercado, permitiendo de esta manera
disminuir el riesgo de Al, A4 fortaleciendo y conservando las ventajas competitivas
F1, F3, y F4.

Por otro lado, las estrategias de caracter orientativo, determinadas por el
cuadrante tres (DO) son la introduccion de nuevas formas de comercializacion de
los productos de la Asociacién aprovechando las ventajas que otorga el comercio
electronico y la aceptacion de las personas por los productos elaborados a base de
cuero, asi como también la generacion de una comunicacién de alcance masivo que
permita el impacto visual de la marca y los diferentes productos que oferta la
Asociacién al mercado. Aprovechando de esta manera las distintas &reas de mejora

externa O1, 02, O3y neutralizando aquellos factores criticos internos D1, D4.

Finalmente, la estrategia de supervivencia dada por el cuarto cuadrante (DA) se
centra en disefiar un manual de imagen corporativa en el cual se defina los
principales elementos graficos de la marca que permita a la organizacion
diferenciarse de sus competidores, ademas de atraer posibles clientes y fidelizar a
aquellas personas que usan ya los productos de la Asociacion; contribuyendo con

su desarrollo y aplicacion a que Al, A2, A5 no profundicen a D6 y de esta manera,
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la Asociacion en estudio, se vea limitada en su capacidad de respuesta ante los

desafios presentados en el entorno externo e interno en el cual se desenvuelve.
Proceso Analitico Jerarquico (Analytic Hierarchy Process AHP)

Este método se utiliza para la toma de decisiones y tiene una amplia aplicacion
en muchas areas como la ciencia economica, social y administrativa. Es una
herramienta eficaz para hacer frente a la toma de decisiones complejas y puede
ayudar al tomador de decisiones a establecer prioridades y tomar la mejor decision
(Erdil y Erbiyik, 2015, p. 2622).

Para la determinacién de los pesos de los criterios, se ha elegido el método de
Saaty. Este método se encarga de comparar cada par de criterios iy j. Su conjunto
de datos de evaluacion se escribe en la matriz de Saaty de acuerdo con las siguientes
reglas: se llena la matriz de modo que los valores diagonales sean iguales a uno (sij
=1). Si se prefiere el criterio “I” al criterio “J”, entonces se debe seleccionar el valor
adecuado de la escala de puntos de Saaty. Si se prefiere el criterio “” al criterio “i”,

se deben escribir valores inversos: sij = 1/sij (Erdil y Erbiyik, 2015) (ver tabla 22).

Tabla N° 22: Escala de importancia relativa

Intensidad L L
relativa Definicion Explicacion
1 1 Igual importancia Iy json de igual valor
Ligeramente mésimportante / i es ligeramente  mas
3 13 Ligeramente menos importante  importante a j
Importancia fuerte / i tiene una importancia
° 1 importancia débil fuerte en relacion a j
. 17 Importancia muy fuerte / i tiene una importancia muy
importancia muy débil fuerte en relacion aj
Importancia extrema / I tiene una importancia
° 1e importancia moderada extrema en relacion a j

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Adaptado de Erdil y Erbiyik (2015)
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Como se detallo en parrafos anteriores, el objetivo de la matriz anteriormente
descrita se centra en jerarquizar el orden de las estrategias planteadas; es decir,
desde la mas importante hasta la menos importante para la toma de decisiones que

tendra que realizarse en la Asociacion a corto plazo.

A. Utilizar la calidad y variedad de los productos conjuntamente con la
localizacion de la asociacion para generar contenidos atractivos, innovadores con

la finalidad de atraer la atencién de los clientes potenciales y reales.

B. Aprovechar los afios de experiencia de los artesanos para afianzar las lineas
de productos existentes con el disefio de una marca que permita posicionarse en un
mercado altamente competitivo en el cual aparecen productos sustitutos o similares

alos que la Asociacién oferta al mercado.

C. Introducir nuevas formas de comercializacion de los productos de la
Asociacién aprovechando las ventajas que otorga el comercio electronico y la

aceptacion de las personas por los productos elaborados a base de cuero.

D. Generar una comunicacion de alcance masivo que permita el impacto visual

de la marca y los diferentes productos que oferta la Asociacion al mercado.

E. Disefiar un manual de imagen corporativa en el cual se defina los principales
elementos graficos de la marca que permita a la organizacion diferenciarse de sus
competidores, ademas de atraer posibles clientes y fidelizar a aquellas personas que

usan ya los productos de la Asociacion.
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Tabla N° 23: Matriz SAATY
A B C D E a b c d e Media % de Importancia Orden Estrategias

A 100 011 014 300 011 004 004 002 014 003 0,06 5,65 4 A
B 900 100 500 700 100 039 039 067 033 030 042 41,73 1 B
C 500 033 100 500 100 022 013 013 024 030 0,20 20,43 3 C
D 100 011 033 100 020 004 004 004 005 006 0,05 4,79 5 D
E 700 100 100 500 100 030 039 013 024 030 0,27 27,39 2 E

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

000 4173
40,00
2000 27.39
20,43

20,00 '
i 9 5
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B E c A D

Grafico N° 15: Matriz SAATY
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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De acuerdo con la jerarquizacion de estrategias obtenida a través de la matriz
SAATY, seguidamente se presenta el orden de importancia para cada una de ellas

bajo el criterio del investigador.

Como prioridad 1, con un 41,73% la estrategia B. Aprovechar los afios de
experiencia de los artesanos para afianzar las lineas de productos existentes con el
disefio de una marcaque permita posicionarse enun mercado altamente competitivo
en el cual aparecen productos sustitutos o similares a los que la Asociacion oferta
al mercado.

Como prioridad 2, con un 27,39% la estrategia E. Disefiar un manual de imagen
corporativa en el cual se defina los principales elementos graficos de la marca que
permita a la organizacion diferenciarse de sus competidores, ademéas de atraer
posibles clientes y fidelizar a aquellas personas que usan ya los productos de la

Asociacion.

Como prioridad 3, con un 20,43% la estrategia C. Introducir nuevas formas de
comercializacion de los productos de la Asociacion aprovechando las ventajas que
otorga el comercio electronico y la aceptacion de las personas por los productos

elaborados a base de cuero.

Como prioridad 4, con un 5,65% la estrategia A. Utilizar la calidad y variedad
de los productos conjuntamente con la localizacion de la asociacion para generar
contenidos atractivos, innovadores con la finalidad de atraer la atencion de los

clientes potenciales y reales.

Como prioridad 5, con un 4,79% la estrategia D. Generar una comunicacion de
alcance masivo como una herramienta de comunicaciéon para el impacto visual de
la marcay los productos que oferta la Asociacion al mercado.
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Fase 2. Estratégico
Disefio de estrategias

Estrategial. Aprovechar los afios de experiencia de los artesanos para afianzar
las lineas de productos existentes con la creacion de una marca que permita
posicionarse en un mercado altamente competitivo en el cual aparecen productos

sustitutos o similares a los que la Asociacion oferta al mercado.

Las capacidades de una empresa para tener un impacto significativo en los
entornos comerciales se pueden lograr a través de la creacion de su propia marca.
De ahi que, la misma se ha convertido en una herramienta para la identificacion de
la empresa y sus productos. Las empresas han explotado la marca como un medio
por el cual han mejorado su propio volumen de negocio, su posicidn competitiva

en el mercado y la fidelizacion de sus consumidores (Ukaj, 2016).

La marca se utiliza para atraer y mantener a los consumidores mediante la
promocion de valores, prestigio y estilo de vida. En este sentido, la marca fue
definida por Kotler como un “nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacion de ellos, destinado a identificar los bienes y servicios de un vendedor
0 grupo de vendedores Yy diferenciarlos de los de su competidor” (Kotler y Keller,
2012, p. 241).

Bajo este contexto y viendo la importancia que representa una marca para
cualquier tipo de empresa u organizacion se ha visto la necesidad de trabajar en una
imagen propia que caracterice a la Asociacion, de manera que los asociados
miembros puedan hacer uso del mismo y puedan impregnar en sus productos que

comercializan un distintivo que haga referencia a la organizacion.

El imagotipo propuesto se compone de una letra (Q) que hace referencia al lugar
donde se encuentra geograficamente localizada la Asociacion en estudio y una serie
de palabras que en conjunto forman el nombre de la misma (Asociacion Artesanal

Cuero y Afines) (ver grafico 16).
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ASOARCAF

Grafico N° 16: Disefio de marca (Imagotipo)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Con la finalidad de validar el imagotipo disefiado para la Asociacion se realizara
una reunion preferiblemente presencial (focus group) si las condiciones asi lo
permiten, caso contrario la reunion podria efectuarse de forma virtual con la clpula
directiva de la misma (presidenta, vicepresidenta y vocales) con la finalidad de

conocer su opinion en relacion al disefio elaborado.

Posterior a la validacion planificada sobre el imagotipo disefiado v si el resultado
del mismo es positivo; es decir, posterior a la reunion existe un consenso entre los
participantes se planificara una fecha tentativa para conjuntamente con la estrategia
2 que se enfoca en el disefio de un manual de imagen corporativo realizar la
presentacion y lanzamiento de la marca.

Tabla N° 24: Plan de accion (Estrategia 1)
Disefar la marca de la Asociacion como elemento

esencial que el puablico objetivo debe identificar

Accion .
directamente con lo que pretende dar a conocer la
organizacion.

Producto Imagotipo, combinacion de un icono (simbolo) y un
texto

Indicador Socios a favor / Total de socios participantes

Fechade inicio Febrero 2021

Fechade finalizacion  Febrero 2021
Disefiador

Responsables Investigador
Presidente Asociacion

Costo $ 500,00

Método de

. Asociacion Artesanal Cuero y Afines
financiamiento

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Estrategia 2. Disefiar un manual de imagen corporativa en el cual se defina los
principales elementos graficos de la marca que permita a la organizacion
diferenciarse de sus competidores, ademas de atraer posibles clientes y fidelizar a

aquellas personas que usan ya los productos de la Asociacion.

La imagen corporativa expresa los sentimientos, percepciones y pensamientos
que primero vienen a la mente de todos los grupos de interés de los establecimientos
y publico objetivo cuando escuchan el nombre del establecimiento. En las
condiciones competitivas cada vez mayores de la sociedad moderna, las empresas
ya no compiten solo en las dimensiones de productos, funciones, especificaciones
y calidad, sino también en las areas de imagen corporativa, marcay reputacion. A
medida que analizamos el concepto de imagen, se detecta que una gran cantidad de
disciplinas como el marketing, las relaciones publicas, el medio ambiente y la

gestion se entrelazan colectivamente también (Bozkurt, 2018).

La imagen corporativa se relaciona no solo con creencias, pensamientos e
impresiones con respecto a la empresa sino también relacionada con el nombre de
una organizacion, impresiones sobre su estructura arquitectonica, productos y
servicios, tradiciones, ideologia y calidad ademas de la comunicacion que cada

empleado establece con sus clientes corporativos.

El manual disefiado contiene las normativas de uso estratégico de la marca
ASOARCAF (Asociacion Artesanal Cueroy Afines). En este sentido, su utilizacion
implica la consistencia de la identidad de la organizacién en cada una de las
instancias de comunicacion, las cuales buscan potenciar con sinergia el
reconocimiento de la identidad en la sociedad. Su aplicacién contribuye a
desarrollar desde su ambito un registro publico de coherencia en relacion a su

insercion social.
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Construccion de la marca
Identificador

El presente identificador es un imagotipo ya que se define con dos partes en su
estructura que se pueden reconocer y representar por separado la parte iconica y la

parte tipografica.

Imagotipo

ASOCIACION ARTESANAL
CUERO Y AFINES

PARROAQUIA

QUISAPINCHA

Grafico N° 17: Identificador
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Lineas de inspiracion

Letra inicial de “Quisapincha”

Conpecto: textiles, fibras y cuero

y

Técnica: estilizacion

Concepto: bolso de cuero

Técnica: estilizacion

Gréafico N° 18: Lineas de inspiracion
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Cromatica

Se presentan los valores cromaticos usados en la marca, en los sistemas de color
CMYK, RGB y Hexadecimal.

Referencia

C 0
R 228

M 95 HEXA
G 35

Y 100 #1D1D1B
B 19

K 0

C 0
R 125

M 100 HEXA
G 15

Y 100 #7DOF00
B 0

K 57

C 0
R O

M 0 HEXA
G O

Y O #000000
B 0

K 100

Gréafico N° 19: Referencia
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Tipografia

Tanto el simbolo como la tipografia deben ir de la mano para lograr una marca

adecuada, seguidamente se presenta la tipografia mas adecuada para la identidad de
la Asociacion.

Arial — regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789
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Arial — bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

ABC '

abcdefghijklmnopqrstuvwxy

z
123456789
Arial — ltalic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789

Arial - Italic

ABC ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
Z

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789

Gréfico N° 20: Tipografia
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

La tipografia Arial se encuentra incluida en el paquete de instalacion original de
Microsoft y Mac Os, de todas maneras, se la puede encontrar en la siguiente

direccién: http://docs.microsoft.com/en-us/typography/font-list/arial
Usos, variantes y restricciones

Usos y variantes

Fondo (Aplicaciones correctas)

El uso de color de fondos se podra previsualizar con las siguientes muestras antes

de aplicarlos.
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Fondo blanco

ASOCIACION ARTESANAL
CUERO Y AFINES

PARROQUIA

QUISAPINCHA

Fondo Color Fondo negro

ASOCIACION ARTESANAL ASOCIACION ARTESANAL
CUEROQ Y AFINES CUERO Y AFINES

PARROQUIA PARROQUIA

QUISAPINCHA QUISAPINCHA

Grafico N°21: Usos y variantes (fondos)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Usos y variantes
Disposicion
Versiones correctas

En este apartado se despliega el uso adecuado de los elementos textuales e

iconicos tanto en disposicion vertical como en horizontal.
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Aplicacion vertical &

ASOCIACION ARTESANAL
CUERO Y AFINES

PARROQUIA

QUISAPINCHA

&

Grafico N°22: Usos y variantes (disposicion)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

ASOCIACION ARTESANAL
CUERO Y AFINES

Aplicacion horizantal PARROQUIA

QUISAPINCHA

Restricciones (alteracion de forma, disposiciony color)

Se podra encontrar restricciones de forma, disposicion y color, las cuales se

recomienda no aplicar bajo ningin concepto.

Forma
ASOCIACION ARTESANAL
CLERDY AFINES
PARROOQUIA
QUISAPINCHA
ASOCIACION ARTESAMAL ASOCIACKN ARTESAMAL ASOCIACION ARTESAMNAL
CUERD Y AFIMES CUERD ¥ AFINES CLUERD Y AFINES
PARROQUIA PARROQUIA PARROQUI A
QUISAPINCHA QUISAPINCHA QUISAPINCHA

Grafico N° 23: Restricciones (alteracion de forma)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)



Disposicion

©

ASOCIACION ARTESAMAL
CLERD ¥ AFINES

FARROGQUIA

QUISAPINCHA

ASOCIACION ARTESANAL
CUERD ¥ AFINES

ASOCIACION ARTESAMAL
CUERD ¥ AFINES

PARROQUIA P
QUISAPINCHA QUISAPINCHA ~ QUISAPINCH

Gréfico N° 24: Restricciones (alteracion de disposicion)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

&

ASOCIACION ARTESANAL
CLERD Y AFINES

Color

PARROQUIA
QUISAPINCHA

Gréfico N° 25: Restricciones (alteracion de color)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Aplicaciones

Papeleria corporativa

PAPELERIA
CORPORATIVA

Grafico N° 26: Aplicaciones (papeleria corporativa)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

&

ASOCIACION ARTESANAL
DE CUERO Y AFINES

PARROQUIA

QUISAPINCH/

Gréfico N° 27: Aplicaciones (paking)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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PN
Q@'

ASOCIACION ARTESANAL
CUERO Y AFINES

‘ PARROQUIA ASOC:CSQ?):R:::::M
QUISAPINCHA .
PARROQUIA
QUISAPINCHA
J \ /

Grafico N° 28: Aplicaciones (Etiquetas para los productos)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2020)

ASOCIACION ARTESANAL
DE CUERO Y AFINES
5 PARROQUIA
QUISAPINCHA QUISAPINCHA

Gréfico N° 29: Aplicaciones (Bolsas para la entrega de los productos)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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ASOCIACION ARTESANAL
CUERO Y AFINES
.

PARROQUIA

QUISAPINCHA

Grafico N° 30: Aplicaciones (indumentaria principal)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

ARROGUIA
QUISAPINCHA

Gréfico N° 31: Aplicaciones (indumentaria secundaria)
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

De igual forma como se menciond en la estrategia anterior, con la finalidad de
validar el manual de imagen corporativo disefiado para la Asociacion se realizara
una reunion preferiblemente presencial (focus group) si las condiciones asi lo

permiten, caso contrario la reunion podria efectuarse de forma virtual con la cupula
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directiva de la misma (presidenta, vicepresidenta y vocales) y un pequefio grupo de

asociados con la finalidad de conocer su opinion en relacion al disefio elaborado.

Posterior a la validacion planificada sobre el manual de imagen corporativa
disefiado y si el resultado del mismo es positivo; es decir, posterior a la reunion
existe un consenso entre los participantes se planificard una fecha tentativa para
conjuntamente con la estrategia 1 que se enfoca en el disefio de la marca que
identifigue a la organizacion realizar la presentacion y lanzamiento conjunto de

estas estrategias.

Tabla N° 25: Plan de accion (Estrategia 2)

lustrar el proceso del identificador de Ila

Accion o
organizacion.
Manual de identidad corporativa (normas de
Producto uso, sistema  basico, restricciones Yy
aplicaciones).
Indicador Socios a favor / Total de socios participantes
Fechade inicio Febrero 2021
Fecha de finalizacion Febrero 2021
Disefiador
Responsables Investigador
Presidente Asociacion
Costo $ 1.200,00

Método de financiamiento Asociacion Artesanal Cuero y Afines
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Estrategia 3. Introducir nuevas formas de comercializacion de los productos de
la Asociacion aprovechando las ventajas que otorga el comercio electronico vy la

aceptacion de las personas por los productos elaborados a base de cuero.
Pagina web (Tienda virtual)

La llegada de internet ha generado grandes cambios en las distintas estrategias
de comunicacién y de marca de la mayoria de organizaciones que, aunque en un
principio careciesen de ellas, comienzan a preocuparse por las mismas e intentan
dar gestién a este aspecto tan fundamental en los actuales momentos. En este
sentido, el rapido crecimiento del internet ha supuesto la creciente capacidad para
las empresas de expandir su actividad, permitiendo una relacion mas personalizada

con sus mercados objetivos.

En este mismo ratio de accion, la web se ha convertido rapidamente en uno de
los medios de comunicacion con mayor atencion por parte de las organizaciones
que se lanzan a la conquista de la misma no Unicamente como un medio de
generacion de ingresos, sino también como una importante fuente para la
propagacion de la comunicacion y de la informacién. Desde este punto de vista, el
portal digital de una empresa u organizacion pasa a ser una herramienta
imprescindible para todas las personas que se relacionan con ella configurandose,
a su vez, como un instrumento bésico para las organizaciones proporcionando una
serie de oportunidades y beneficios y permitiendo alcanzar ventajas competitivas
(Marin, Lasso y Mier, 2015).

Por otro lado, la necesidad de diferenciar a la organizacién por sobre la
competencia hace necesaria una estrategia de comunicacion e imagen corporativa
en la web, que ponga de manifiesto los esfuerzos de las instituciones por integrar a
sus publicos en las mismas. Sobre esta base, los diferentes entes organizacionales
necesitan tener una presencia virtual eficaz con la finalidad de propiciar y fomentar
una correcta comunicacién con aquellos publicos. Siendo las variables que
favorecen esa eficacia comunicativa entre la organizacion y los usuarios de una
pagina web, el contenido, la interactividad y la usabilidad (Marin, Lasso y Mier,
2016).
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Como hacereferencia la literatura citada, hoy en dia, la pagina web se constituye
en una importante herramienta que proporciona, entre otras las siguientes

oportunidades:

a) permite alcanzar ventajas competitivas, b) facilita realizar transacciones
en tiempo real, c¢) hace que el negocio sea mas visible y competitivo, d)
influye en la imagen y credibilidad del negocio, €) permite aumentar el
ndmero de clientes, f) elimina las restricciones geograficas, g) hace mas
eficaz la comunicacion, permitiendo desarrollar y construir relaciones mas
directas, personalizadas y a largo plazo, y h) promociona los productos y
servicios facilitando la consecucion de los objetivos de marketing. (Marin
etal., 2015, p. 738)

Elementos imprescindibles de una pagina web

Ante el analisis de resultados de la fase de diagndstico, se establece la necesidad
de disefiar un sitio web para la Asociacion con la finalidad de introducir nuevas
formas de comercializacion de los productos aprovechando las ventajas que otorga
el comercio electrénico. En este sentido, la pagina web disefiada para la asociacion
fue elaborado en la aplicacion Wix, la misma que permite la construccion de

paginas web de forma facil y con resultados muy vistosos.

Para Davila, Galvis y Vivas (2015) “crear un sitio web no consiste simplemente
en recopilar una serie de textos, iméagenes, sonidos, entre otros, e irlos insertando
en la pagina. Disefiar un buen sitio web conlleva la realizacion de una serie de
tareas” (p. 130).

En el sitio web propuesto, se disefia un mecanismo de navegacion que permite
al visitante (clientes) desplazarse comodamente por las diferentes secciones que le
permite al mismo acceder de manera facil a los distintos enlaces donde se detalla
informacion de la organizacion (filosofia empresarial), tienda virtual (productos
que comercializa la Asociacion), oferta (productos que se encuentren en oferta),
atencion al cliente (formularios y contactos) y, distribuidores (informacion de los

distintos asociados) (ver grafico 32).
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Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la Parroquia
Quisapincha

v v ‘ v v

. . Atencion o
Inicio Tienda Oferta . Distribuidores
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Gréfico N° 32: Estructura de navegacion de la pagina web
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
C & asoarcafwixsite.com/quisapincha ax @ :

CONTACTANOS

Grafico N° 33: Pagina web
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Actualmente, las paginas web constituyen tiendas virtuales que representan un
espacio web y una herramienta tecnoldgica que es utilizada para comercializar
productos y/o servicios a través de internet, su aplicacion trae consigo una serie de

cambios en los negocios desde modificaciones en el ambito comercial hasta la
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captacion de consumidores de forma mas eficiente. Asimismo, las empresas que ya
se encuentran haciendo uso de esta herramienta ofrecen como servicio
complementario a los clientes servicios de entregas a domicilio y precios mas bajos
en relacion a sus competidores directos, satisfaciéndose de esta manera las
necesidades de la vida moderna y con la ventaja de realizar la compra sin
restricciones de ningin tipo. Adicional a lo sefialado, “un modelo de negocios de
comercio electronico se considera como un esquema o medio para ofrecer
productos y/o servicios de una manera eficiente e innovadora, que aporte valor a
los clientes y permita un posicionamiento digital mediante las TIC” (Montenegro
et al., 2019).

Tabla N° 26: Plan de accion (Estrategia 3)

Crear medios de difusion promocionales y de
largo alcance con el objetivo de llamar Ila

Accion
atencion de los clientes sobre los productos y
beneficios que ofrece la Asociacion.

Productos Péagina web

Indicador # de visitas en el sitio web

Fechade inicio Febrero 2021

Fecha de finalizacion Febrero 2021
Disefiador

Responsables Investigador

Presidente Asociacion
Costo $ 1.000,00
Método de financiamiento Asociacion Artesanal Cuero y Afines
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Estrategia4. Utilizar la calidad y variedad de los productos conjuntamente con
la localizacion de la asociacion para generar contenidos atractivos, innovadores con

la finalidad de atraer la atencion de los clientes potenciales y reales.
Catélogo virtual

El marketing digital dentro del sector artesanal se ha convertido en poco tiempo
en un factor significativo de competitividad pues ha permitido a este sector contar
con un reconocimiento mayor dentro de un mercado generalizado en donde los
medios de publicidad y promocion se encuentran en constante evolucion y donde
ademas el internet se ha transformado en una necesidad de primera linea para la

comercializacion de productos y/o servicios (Cruz, Candia y Castellanos, 2018).

En relacion a las estrategias de comercializacion que se consideran
relevantes para generar mayor competitividad en las instituciones
artesanales se destacan por ejemplo los folletos y los catalogos digitales que
se distribuyen a los clientes y consumidores y que permiten a la vez
transmitir al posible comprador informacion sobre aquellos productos
ofertados por la misma de manera atractiva y facil, pudiendo ser
compartidos mediante el empleo de las redes sociales o simplemente
enviarse directamente a través de correos electronicos 0 mensajes de
WhatsApp a segmentos previamente identificados. (Cruz etal., 2018, p. 67)

ASOCIACION ARTESANAL
CUERD Y AFINES

PARROQUIA
QUISAPINCHA

El cueno tbecto ante

CATALOG

Grafico N° 34: Catalogo digital
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Desde este punto de vista, tanto las imagenes como los textos que son utilizados
necesariamente deben ser de muy alto nivel, resaltando la calidad de la organizacion
en todos los ambitos. Es por esta razon, que la edicion de este importante
instrumento debera enfocarse en mostrar una descripcion precisa del producto que
se va a comercializar, asi como las ilustraciones utilizadas tienen que ser lo

suficientemente legibles y de alta resolucion.

Tabla N° 27: Plan de accion (Estrategia 4)

Crear un medio de difusion virtual con la
Accion finalidad de llamar la atencion de clientes sobre

los productos que oferta la Asociacion.

Productos Catalogo virtual
_ # de visitas
Indicadores _
# de likes
Fechade inicio Febrero 2021
Fechade finalizacién Febrero 2021
Disefiador
Responsables Investigador

Presidente Asociacion
Costo $ 700,00

Método de financiamiento Asociacion Artesanal Cuero y Afines
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Estrategia 5. Generar una comunicacion de alcance masivo que permita el
impacto visual de la marcay los diferentes productos que oferta la Asociacion al

mercado.
Creacion de una Fan Page

Las fans page de las empresas se estn convirtiendo rapidamente en un canal de
marketing destacado, debido a su contribucion al aumento de las ventas. Las
paginas de Facebook generan mas oportunidades de venta para las empresas de
negocio a consumidor (B2C), ya que aumenta el trafico en la web. Los académicos
clasifican las redes sociales en funcién de caracteristicas como blogs, proyectos
cooperativos (Wikipedia), comunidades de contenido (YouTube), mundos sociales
virtuales (Second Life) y sitios de redes sociales (Facebook y MySpace) (Rahman
etal., 2018). Desde este punto de vista, la mayoria de las empresas u organizaciones
utilizan uno (o mas) de estos canales para conectarse con sus clientes u otras

empresas.

Los usuarios de las redes sociales se convierten en fanaticos o seguidores de una
fan page de Facebook presionando elbotén “Me gusta”, que le indica asu redsocial
que les gusta una marca. Posterior a aquella interaccion, el contenido o la
actualizacion de informacion que se realice en esta fan page aparecera
automaticamente como noticias dentro del Facebook personal de aquella persona
que dio “Me gusta” pudiendo estd ultima comentar, compartir, ver informacion e
interactuar con otros fans en la publicacion. Seguir una fan page es una accion de

participacion de la marca del consumidor y vinculo emocional con una marca.

Crear una fan page como herramienta para posicionar la imagen corporativa de
la Asociacion y generar mayor exposicion, permitird que exista una interaccion
directa entre la organizacion y sus seguidores, llegando a crear conversaciones con
Su publico objetivo. El contenido debe resultar interesante para los seguidores y
potenciales clientes a fin de que éstos se interesen por los productos que son

producidos y comercializados por la Asociacion.
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Facebook

Entre las redes sociales actualmente disponibles, Facebook constituye aquella
que cuenta con la mayor popularidad en comparacién con las demas, puesto que
registra el mayor nimero de usuarios activos a nivel general de los cuales, segin
registros mas de la mitad de esta poblacion utiliza sus servicios con una
periodicidad de al menos una vez al dia. En este sentido, hoy en dia las empresas
encuentran en estared social una herramienta importante de visibilidad, interaccion,
participacion y escucha activa (Zeler, 2017).

Asociacion Artesanal Cuero y Afines de 1a Parroquia Quis.. Q 5. Viviana  Inicio  Buscaramigos  Crear

Pagina Bande... Recur... Nofificaciones § Estadisticas Herra.. Mas - Editar ... @ Configuracion B Ayuda -
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Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Twitter

Para Castelld6 y Ros (2012) “los nuevos entornos digitales favorecen la
orientacion empresarial fundamentada en las relaciones, la generacion de branding
social, la segmentacion y personalizacion de mensajes, la evangelizacion de la
marca mediante la prescripcion y la viralidad”. Sobre esta base Twitter constituye

en la actualidad una importante plataforma social de alcance masivo en la cual se
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genera una comunicacién bidireccional pudiendo compartir diversidad de

informacion.
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Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Instagram

La creciente digitalizacion de la sociedad registrada especialmente durante los
Ultimos afios ha ocasionado importantes cambios que sin duda alguna han
terminado afectando de forma directa ambitos como la publicidad y la
comunicacion. Sobre esta base, la utilizacion de las redes sociales se ha
universalizado, situacion que ha obligado de alguna manera a que las marcas

participen de forma activa en este tipo de plataformas con la finalidad de interactuar
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de manera directa con su mercado objetivo. En este sentido, Instagram fundamenta

su popularidad con base en su proyeccion visual pues se trata de una aplicacion a la

que se ha atribuido como principal valor la capacidad de interaccion entre marca y

usuario através de la presentacion ya sea de imagenes y/o videos (Madrigal, 2015).
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Grafico N° 37: Instagram
Elaborado por: Lalaleo, F. (2020)

Tabla N° 28: Plan de accion (Estrategia 5)

Crear perfiles de la organizacion (asociacion) en

las redessociales mas utilizadas por las personas

Accion con la finalidad de publicitar los productos y
brindar un nuevo canal para interactuar con los
clientes (pedidos, promociones y descuentos).
Facebook

Productos Twitter
Instagram

Indicadores # de visitas
# de likes

Fechade inicio Febrero 2021

Fecha de finalizacion Febrero 2021
Investigador

Responsables

Presidente Asociacion

Costo

$0,00

Método de financiamiento

Asociacion Artesanal Cuero y Afines

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Fase 3. Operativo

Tabla N° 29: Plan de accion general

Fases Actividades Indicadores Recursos Inici?empoFin Responsables Costo
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)
Fase 1 Matr!z de Evaluacic:m de Factores Internos (MEFI) Huma}nc_)s Enero Enero Inve_stigador
Diagnéstico Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) Tecnoldgicos 2021 2121 Presidente de $ 0,00
Matriz Analitica de Formacidn de Estrategias (MAFE) la Asociacion
Proceso Analitico Jerarquico (Matriz SAATY)
Aprovechar los afios de experiencia de los artesanos
paraafianzar las lineas de productosexistentesconel | Socios a favor Humanos Disefiador
disefio de una marca que permitaposicionarse en un / Total de Tecnoldgicos | Febrero | Febrero Investigador $ 500.00
mercado altamente competitivo en el cual aparecen socios Financieros 2021 2021 Presidente de '
productos sustitutos o similares a los que la | participantes la Asociacion
Asociacién ofertaal mercado (Creacién de marca).
Disefiar un manual de imagen corporativa en el cual
=l o prnclsles Seentos gificos % o | sosos s v | pmanc
sus competidores, ademas de atraer posibles clientes /Tot_al de Te_cnolo_glcos Febrero | Febrero Inve_stlgador $1.200,00
y fidelizar a aquellas personas que usan ya los SOCI0S Financieros 2021 2021 Preswjepte_ ge
productos de la Asociacion (Manual de imagen participantes la Asociacion
Fase 2. Disefio de fr?trr?)?jzac:rl?u)évas formas de comercializacion de los
Estratégico estrategias productos de la Asociacion aprovechando las . Humanc_>s Diseﬁ_ador
ventajas que otorga el comercio electrénico y la #de visitasen | Tecnoldgicos | Febrero | Febrero Investigador $1.000.00
- el sitio web Financieros 2021 2021 Presidente de AR
aceptacion de las personas por los productos | S
A i a Asociacion
elaborados a base de cuero (Pagina web).
Utilizar la calidad y variedad de los productos HuUManos Disefiador
conjuntamente con I.a Iocalizagi()n d.e la asociacion # de visitas Tecnol6gicos | Febrero | Febrero Investigador
para generar contenidos atractlv_ols, lnnovadorgs con #de Likes Financieros 2021 2021 Presidente de $ 700,00
la finalidad de atraer la atencion de los clientes | o
. . - a Asociacion
potencialesy reales (Catalogo virtual).
Generar una comunicacion de alcance masivo que Humanos Disefiador
permita un impacto visual de lamarcay los diferentes # de visitas Tecnoldgicos | Febrero | Febrero Investigador $ 000
productos que oferta la Asociacion al mercado #de Likes Financieros 2021 2021 Presidente de '
(Redes sociales). la Asociacion
Total $3.400,00

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
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Evaluacion de la propuestainnovadora
La evaluacion de la propuesta se la desarrollara de la siguiente manera:

Para las dos primeras estrategias; es decir, para la creacién de la marca
(imagotipo) vy el disefio del manual corporativo como se detalld dentro de cada una
de las estrategias sera necesario conocer la opinion de los interesados (asociados)
con la finalidad de ver la aceptacion o no del producto presentado. Para ello, se
proyecta realizar un focus group con la clpula directiva de la asociacion

(presidente, vicepresidente y vocales).

Por otro lado, en relacion a las demas estrategias (pagina web, catalogo virtual y
redes sociales) posterior a su implementacién existira un periodo de prueba de un
mes y luego a ese tiempo se levantard informacion entre los asociados para medir
el impacto de las acciones desarrolladas. Mientras que, para evaluar la creacion de
marca y el manual de imagen corporativa, a través de los medios tecnoldgicos
disponibles (redes sociales) se levantara una encuesta para medir en los clientes el

reconocimiento de marca.
Valoracion de la propuesta

Valoracidén por pares especialistas

Para la validacion de la propuesta disefiada se procedi6 a optar por el
procedimiento de valoracion por pares especialistas, donde se seleccioné a dos
docentes. El criterio para elegir a estos profesionales fue su grado académico,
ademas de la amplia experiencia con la cual cuentan en el &mbito educativo,
asimismo sus publicaciones y reconocimientos los hacen personas con un alto nivel

intelectual cuyos criterios son valederos en cualquier momento.

Desde este punto de vista, los especialistas que fueron participes de la validacion
del presente producto académico cuentan con los siguientes perfiles profesionales

que avalan sus conocimientos:
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Ing. Luis Enrique Simbafia Taipe, PhD.

Doctor en Economia y Empresa por la Universidad Santiago de Compostela,
Master en Economia y Empresa por la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales. Actualmente, es docente en la Universidad de las Fuerzas Armadas
(ESPE), dentro de los campos de interés se pueden destacar ambitos como

innovacion, tecnologia, econometria y contabilidad (ver anexo 3).
Ing. Ruth Armenia Zamora Sanchez, Mg.

Actualmente se encuentra cursando un doctorado en Direccion Empresarial,
Conocimiento e Innovacién en la Universidad del Pais VVasco, Master Universitario
en Direccion Empresarial desde la Innovacion a la Internacionalizacion por la
Universidad del Pais Vasco. Es docente universitario ocasional en la Universidad

Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas (ver anexo 4).

Para realizar la valoracion, fue necesario utilizar el instrumento sugerido por la
universidad para que los especialistas evallen los aspectos desarrollados dentro de
la propuesta elaborada, la misma que se centra en el disefio de un plan estratégico
de gestién comercial para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia

Quisapincha.

Sobre esta base, seguidamente se presenta los resultados obtenidos en torno a la

validacion realizada a los especialistas anteriormente descritos:

Tabla N° 30: Resultados por especialistas

Criterios MA BA A PA |
Aspectos de la propuesta (objetivos, estructura

de la propuesta)

<

g Claridad de la redaccion (lenguaje sencillo) X
-g Pertinencia del contenido de la propuesta X

(b}

u% Viabilidad para el contexto donde se propone X

Transferibilidad a otro contexto (si fuera el
caso)

Observaciones: Redactar con lenguaje méas sencillo a fin de que los lectores
tengan mejor comprension de la propuesta.
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Criterios MA BA A PA |
Aspectos de la propuesta (objetivos, estructura

m  de la propuesta) X
LZU Claridad de la redaccion (lenguaje sencillo) X
'§ Pertinencia del contenido de la propuesta X
u% Viabilidad para el contexto donde se propone X

Transferibilidad a otro contexto (si fuera el N

caso)

Observaciones: Realizar correcciones en cuanto a la redaccion.

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo

Con base en los criterios aportados por los especialistas consultados, se
demuestra la viabilidad y factibilidad de la propuesta disefiada, la misma que se
enfoca en el desarrollo de estrategias de gestion comercial innovadoras para la
Asociacion Artesanal Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha a través de un
plan estratégico, pues bajo el criterio de estos profesionales, evallan a la propuesta
como muy aceptable haciendo Unicamente observaciones enrelacion a la redaccion

empleada (ver tabla 31).
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Tabla N° 31: Resultados generales

Participantes

Criterios Ing. Luis Simbafia Ing. Ruth Zamora Conclusion
Taipe, PhD. Sanchez, Mg.
Aspectos de la propuesta En términos generales, el documento
(objetivos, estructura de la Muy aceptable Muy aceptable presenta de forma clara los objetivos y la
propuesta) estructura de la propuesta.
Claridad de la redaccion Existen criterios divididos en relacion a la
Bastante aceptable Muy aceptable

(lenguaje sencillo)

claridad de la redaccion.

Pertinencia del contenido de

la propuesta

Muy aceptable

Muy aceptable

El tema de la pertinencia del contenido de
la propuesta se enmarca en un nivel muy

aceptable.

Viabilidad para el contexto

donde se propone

Muy aceptable

Muy aceptable

Tomando en consideracion el contexto
donde se propone existe la viabilidad del
caso, razon por la cual la evaluacion se

enmarca enmuy aceptable.

Transferibilidad a otro
contexto (si fuera el caso)

Muy aceptable

Muy aceptable

Existe la posibilidad que la propuesta
presentada pueda ser adaptada a otros
contextos similares.

Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)
Fuente: Investigacion de campo
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez concluida la presente investigacion y de acuerdo a los objetivos
planteados en la parte introductoria del mismo se han llegado a las siguientes

conclusiones:

A través de la fundamentacion tedrica realizada se pudo recolectar importante
informacion sobre el campo y objeto (gestion comercial y estrategias innovadoras),
la misma que permitid sustentar el presente estudio y comprobar la hipétesis
establecida, donde a través de la literatura encontrada en diferentes fuentes de
informacion de tipo secundario (libros, articulos cientificos e informes) se destaca
que el desarrollo de estrategias con tintes innovadoras ha ayudado en gran medida
en la gestion comercial de las diferentes empresas alrededor del mundo que han
optado por implementar nuevas acciones comerciales especialmente a consecuencia
de la presencia de ese enemigo invisible como lo es el COVID-19 que
practicamente a obligado tanto a empresas como a consumidores a adaptarse a la
denominada nueva realidad donde la tecnologia juega un papel indispensable.

Por otro lado, en relacion a la situacion actual de la Asociacion Artesanal Cuero
y Afines de la parroguia Quisapincha entorno al ambito comercial se pude destacar
la siguiente informacion: los resultados obtenidos evidencian un grave
inconveniente dentro de la gestion comercial aplicada en la asociacion y el
problema se acrecientaain mas en los actuales momentos debido ala crisis sanitaria
a la cual se enfrenta el mundo, pues como se habia visto anteriormente el canal
principal de distribucion que utilizan los asociados es el directo lo cual impide que
exista una interaccion directa entre productor y consumidor lo que ha generado que
durante los ultimos meses tanto la actividad productiva como comercial tenga una
parada obligada pues como la mayoria de organizaciones y empresas la asociacion

no estaba preparada para afrontar este tipo de dificultades.

Adicional a lo sefialado, el tema publicitario puede ser considerado como una
debilidad dentro de la asociacion pues los asociados en su gran mayoria concuerdan

en sus criterios la ausencia de acciones publicitarias, situacion que influye
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directamente en el &ambito comercial pues la escaza difusion hace que la asociacion
pase inadvertida dentro de la provincia y el pais, a pesar que la parroquia
Quisapincha como tal, es considerada como un destino turistico durante los Gltimos
afios el flujo de turistas a disminuido en gran medida afectando directamente a la
economia de esta zona pues los negocios localizados en este territorio han
registrado ingresos minimos lo que ha obligado a sus pobladores a buscar otras

fuentes de ingresos.

Finalmente, los miembros de la asociacion ven como positivo la posibilidad de
disefar estrategias comerciales que le permitan a la asociacién ganar espacio en el
mercado local, nacional e internacional con acciones concretas, pues los productos
que son desarrollados por estos pequefios y medianos artesanos son de calidad, no
obstante, a pesar de ello no han tenido la suficiente acogida requerida por los
productores, razén por la cual, el ambito comercial requiere de una rapida
intervencion con la finalidad de mejorar su gestion, siendo los medios digitales los
ideales para tal cometido pues durante los Ultimos afios éstos han ganado un
protagonismo significativo en todos los ambitos, siendo el contexto comercial uno
de ellos, pues su alcance a nivel macro ha permitido traspasar fronteras y achicar
distancias convirtiéndose enpoco tiempo en un pilar fundamental para las distintas

organizaciones para ofrecer, promocionar y vender sus productos y/o servicios.
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Recomendaciones

Posterior a las conclusiones presentadas en el apartado anterior se han llegado a

las siguientes recomendaciones:

Implementar el plan estratégico de gestion comercial disefiado en la asociacion
con la finalidad de mejorar su participacion en el mercado; dado que, a través de
ello, se pudieran generan nuevas ideas y acciones que marquen el camino para que
la organizacion pueda proyectarse hacia el futuro. Adicional a ello, resulta necesario
recalcar que una empresa, organizacion o institucion que no planifica, se puede
decir que no sabe lo que quiere conseguir y las acciones que deben emprender
dejando todo al empirismo que influye de forma negativa en el rendimiento

organizacional.

Establecer un plan de accion en funcion de las estrategias disefiadas para la
organizacién en donde se establezcan recursos, tiempos, responsables y costos que
permitan tener un panorama real del producto presentado y su posible adaptabilidad

al contexto de estudio.

Finalmente, evaluar la pertinencia de las estrategias disefiadas para posterior a
ello ver la posibilidad de implementar las mismas dentro de la Asociacion Artesanal
Cuero y Afines de la parroquia Quisapincha buscando el crecimiento y desarrollo

de la organizacion.
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Anexo N° 1. Formato encuesta

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, MENCION EN INNOVACION SOCIO PRODUCTIVA SOSTENIBLE

Tema: Estrategias de gestioncomercial innovadoras para la Asociacién Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.
Objetivo: Recopilarinformacién sobre el manejo comercial de la Asociacién Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.
Indicaciones: Estimado asociado, sirvase leery contestar conla mayor veracidad posible las siguientes preguntas, coloque una “X” en lo que considere correcto.

1.

4.

¢Segun su criterio, la innovacion es
parte importante para que Ios
productos participen con una
estrategia de diwersificacion en el
mercado?

() Muy importante

() Poco importante

() Nada importante

¢ Cudl es el canal de distribucion que
utilizala Asociaciéon?

( ) Canal directo (productor,
consumidor)
( ) Canal corto — productor —

intermediario — consumidor final

() Canal largo — productor—mayorista
— minorista — consumidor final
¢Considera usted que la Asociacion
puede comercializar sus productos en
otros segmentos de mercado que adn
no han sido considerados?

() Definitivamente si

() Probablemente si

(' )Indeciso

() Probablemente no

() Definitivamente no

¢ Usted como miembro de la Asociacién
realiza sondeos de mercado, antes de la
liberacién comercial de suproducto?

() Siempre

() Casi siempre

( )Aveces

() Casinunca

( )Nunca

¢ Dentro de la Asociacion,

anteriormente se han  definido
estrategias que ayuden a comercializar
los diferentes productos ofertados por
lamisma?

() Siempre

() Casisiempre

( )Aveces

() Casinunca

() Nunca

En el ambito publicitario ¢Qué tipo de
publicidad aplica la Asociacion?

() Publicidad impresa

() Publicidad online

() Anuncios de radio y/o television

() Publicidad exterior

() Ninguna de las anteriores

Bajo su criterio (Coémo califica la
gestion comercial actual de la
asociacion?

) Muy buna

) Buena

) Regular

) Mala

) Muy mala

e L N Y )
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8.

10.

‘"%
i
€e>

¢Considera usted que los medios
digitales constituyen una herramienta
efectiva para dar a conocer los
productos de laasociacion?

() Definitivamente si

() Probablemente si

() Indeciso

() Probablemente no

() Definitivamente no

¢ Bs necesario el disefio de estrategias
innovadoras que ayuden a mejorar la
gestion comercial de la Asociacion?
() Muy deacuerdo

() De acuerdo

() Indiferente

() En desacuerdo

() Muy endesacuerdo

¢Le gustaria que para la exhibicion y
promocién de los productos de la
Asociacion se utilice las denominadas
Tecnologias de la Informacién vy
Comunicacion (TIC)

() Definitivamente si

() Probablemente si

() Indeciso

() Probablemente no

() Definitivamente no

Gracias porsu colaboracion



Anexo N° 2. Formato entrevista

y

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, MENCION EN
INNOVACION SOCIO PRODUCTIVA SOSTENIBLE

Tema: Estrategias de gestion comercial innovadoras para la Asociacion Artesanal
Cuero y Afines de Quisapincha.

Objetivo: Recopilar informacién sobre el manejo comercial de la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

Indicaciones: Estimado asociado, sirvase leer y contestar con la mayor veracidad
posible las siguientes interrogantes. Los resultados obtenidos son de caracter
académico.

1. ¢Cuéles son los productos que oferta la Asociacion?

2. ¢Segln su criterio cual es la competencia directa de la Asociacion?

3. ¢Bajo su perspectiva cuales son las caracteristicas y ventajas de los productos
que comercializa al mercado la Asociacion?

4. ¢Detodos los productos que comercializa la Asociacion, segun su criterio cual
de estos es el que tiene mayor aceptacion y por lo cual podria ser considerado
como el producto estrella de la Asociacion?

5. ¢Existe una politica de fijacion de precios para la comercializacion de los
distintos productos que oferta la Asociacion?

6. ¢Desde su punto de vista, considera que los precios fijados a los distintos
productos que comercializa la Asociacion son competitivos y accesibles para
los distintos consumidores?

7. ¢Bajo su criterio, considera usted que existe una eficiente comercializacion de
los productos de la Asociacion?

8. ¢Qué medios publicitarios utiliza la Asociacion para promocionar sus
productos?

9. ¢Aplica promociones las Asociacion y de ser afirmativa su respuesta que tipos
de promociones aplica?

10. ¢(Cree usted necesario disefiar estrategias para difundir mejor los productos
ofertados por la Asociacion?

11. ¢Usted como directivo de la asociacion, cuales considera que son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la misma?
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Anexo N° 3. Hoja de vida (especialista 1)

Luis E. Simbafia T

Direccién: Francisco de Orellana y Eloy Alfaro S1-61, Cumbaya
Teléfonos: +593-3564427 [ +593-998160293

Email: Isimbana@gmail.com /lesimbana@espe.edu.ec

Campos de interés
Crecimiento de las empresas, innovacion, tecnologia, econometria, contabilidad, valor
agregado.

Empleo actual:
2006 — presente Universidad de las Fuerzas Armadas (ESPE)
Docente (Contabilidad de Costos)

Empleos anteriores

2018 — 2018 Instituto de Altos Estudios Nacionales (I1AEN) (2 meses)

Vicerrector

2013 — 2014 Universidad Politécnica Salesiana (UPS) (2 afios)

Docente (Costos y Control de Costos)

2010 — 2011 Centro de Transferencias y Desarrollo Tecnoldgico de la ESPE (2 afios)
Contador General

2007 — 2009 Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias (INIAP) (2 afios)
Director Administrativo Financiero

2000 — 2005 Academia de Guerra de la Fuerza Terrestre (5 afios)

Docente (Anélisis financiero y Contabilidad)

2002 — 2005 Escuela Superior Militar (3 afios)

Docente (Contabilidad y Presupuestos)

1991 — 2007 Comandancia General de la Fuerza Terrestre (CGFT) (17 afios)

Jefe de Organizacién y Control Financiero

Jefe de Presupuesto

Contador General

Educacion

2017  Universidad Santiago de Compostela, Doctor en Economiay Empresas (PhD)
CUM LAUDE (Reg. 7241116062)

2014 Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales, Master en Economiay Empresas
(MEE) (Reg. 1026-14-86048657)

2002 Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Master en Administracion de
Empresas (MBA) (Reg. 1027-02-304545)

2006  Universidad Central del Ecuador, Ingeniero en Contabilidad y Auditoria (Reg.
1005-06-718257)

1998 Universidad Central del Ecuador, Licenciado en Ciencias de la Educacion (Reg.
1005-03-327423)

Congresos

Analysis of size, age, technology,indebtedness and innovation in the gwoth of small
and médium Enterprise: (case study Ecuador), XXVII Hispanic-Portuguese
Conference, Alicante, Espafia, 379-389 (2017).

Andlisis descriptivo de las caracteristicas, empresariales y financieras de las pymes en
Ecuador, XI1 Congreso de Cienciay Tecnologia ESPE- 2017.

Anadlisis de las variables de desempefio financiero de las sociedades an6nimas y
limitadas (caso de estudio Ecuador), XXVIII Jornadas Luso-Espanholas de Gestion
Cientifica, Guarda, Portugal, feb-2018.
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Anexo N° 4. Hoja de vida (especialista 2)

35 afios
Ambato, Ecuador

Ruth Armenia Zamora Sanchez

Teléfono: +593 981373766

Email: ra.zamora@uta.edu.ec

ruthaz2@hotmail.com

Perfil Linkedin: www.linkedin.com/in/ruth- zamora-sanchez-218a7982

Estudios

2008 Diplomada en Ciencias Empresariales (Registro Senescyt: 724197634)
Vitoria, Espafia Universidad del Pais Vasco

2011 Licenciadaen Administracion y Direccion de Empresas (Registro
Vitoria, Espafia Senescyt: 7525R-13-10827)

Universidad del Pais Vasco

2013 Master Universitario en Direccion Empresarial desdela Innovacion a la

Bilbao, Esparia Internacionalizacion (Registro Senescyt: 7525R-13-10828) Universidad

del Pais Vasco

Actualmente

Doctoradoen Direccion Empresarial, Conocimiento e Innovacion

Bilbao, Espafia Universidad del Pais Vasco
Idiomas Espariol: Natal
Inglés: Medio
ri;?]gegzgqois: Word, Excel, Project, Power Point, Plataformas Virtuales Educativas.
Competencia Instructora de cursoen Planeacion Estratégica (Certificado).
adicional: Técnico en E-commerce y Social Media (Certificado).

Experiencia Laboral

Abril 2017-
Actualmente
Ambato, Ecuador

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO (Facultad de Ciencias
Adminsitrativa)

Docente Universitario Ocasional

Profesor de los modulos de Administracion de Empresas, Gestion de
Marketing Social y Aplicacion de Etica en los Negocios. Docente
Responsable de Carrera en Evaluacion Institucional. Docente
Responsable de Practicas Pre-Profesionales.

Abril 2014-marzo
2016
Ambato, Ecuador

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO (Facultad de Contabilidad y
Auditoria)

Docente Universitario Ocasional

Profesor de los médulos de Administracion de Empresas, Planificacion
Estratégica y Gestién de la Calidad. Docente Responsable de Carrera en
Evaluacion Institucional. Docente Responsable de Practicas Pre-
Profesionales. Coordinador de Proyectos de Vinculacion con la Sociedad.

Oct. 2013-marzo
2014
BuenaFe, Ecuador

G.A.D. MUNICIPAL DE SAN JACINTO DE BUENA FE (Dpto.
Desarrollo Social)

Promotor Social

Intermediario entre el G.A.D., Ministerior de Inclusién Econémica y
Socialy el Programa de Mision Solidaria Manuela Espejo en la ejecucion
de actividades de indole social con personas en situacion de
vulnerabilidad de las parroquias rurales y urbanas del cantdn San Jacinto
de Buena Fe.

Abril 2012-mayo
2013
Vitoria, Espafia

IMAFI AUDITORES, S.L.

Administrativa

Administrativa contable encargada de colaborar en larevision de estados
financieros de las empresas clientes con el fin de prestaratencién juridica,
contable y fiscal a las mismas para el correcto complimiento de la Ley
Espafiola.
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Anexo N°5. Articulo

Estrategias de gestion comercial innovadoras para la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

Freddy Rodolfo Lalaleo Analuisal

Ximena Alexandra Morales Urrutia?

IMaestrante, Maestria en Administracion de Empresas Mencién en
Innovacién Socioproductiva Sostenible, Cohorte 1, Universidad
Tecnoldgica Indoamérica.

flalaleo@indoamerica.edu.ec

2Tutora, Maestria en Administracion de Empresas Mencién en Innovacion
Socioproductiva Sostenible, Universidad Tecnoldgica Indoamérica.

ximenamorales@uti.edu.ec

RESUMEN

La presente investigacion tiene
como objetivo desarrollar
estrategias de gestiobn comercial
innovadoras para la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de la
parroquia Quisapincha; dado que,
durante los Ultimos afos, esta
asociaciéon ha presentado una
serie de inconvenientes
relacionados al tema comercial y
publicitario. Para ello, la
metodologia empleada presento
un enfoque mixto; es decir,
cualitativo y cuantitativo, apoyada
por una investigacion bibliografica
gue permitid sustentar de forma
tedrica el campo y objeto.
Adicional a ello, fue necesario
desarrollar un estudio in situ,
donde se aplicaron los
instrumentos disefiados
(encuesta y entrevista) con la
finalidad de conocer el estado
actual de la Asociacion, el primero
fue aplicado a la poblacion objeto
de estudio que para el caso fueron
los asociados en un total de 65
personas, mientras que la
entrevista fue direccionada vy
aplicada a la sefiora presidenta de

la misma. Sobre esta base y como
principales hallazgos se evidencio
un grave inconveniente dentro de
la gestion comercial aplicada en
esta organizacion y el problema
se acrecienta aun mas en los
actuales momentos debido a la
crisis sanitaria que vive el mundo,
pues el canal mayormente
utiizado por los asociados es el
directo, lo cual impide que exista
una interacciéon entre productor y
consumidor como habitualmente
se lo realizaba, es por ello, la
necesidad de buscar nuevas
alternativas para la
comercializacion. Con  estos
antecedentes y como alternativa
de solucion a la problematica
identificada se disefid un plan
estratégico de gestion comercial
fundamentada en tres fases: 1)
diagndstico (andlisis de la
situacion actual), 2) estratégico
(estrategias) y 3) operativo (plan
de accion).

Palabras Clave: Asociacion,
gestibn comercial, estrategias,
innovacion.



ABSTRACT

The current research aims to
develop innovative commercial
management strategies for the
Leather and Related Crafts
Association of the parish of
Quisapincha. This association has
presented a series of issues
related to the commercial and
advertising topic during the last
few years. Therefore, a mixed
approach was used, that Iis,
qualitative and  quantitative,
supported by  bibliographical
research that allowed to sustain
the field and object in a theoretical
way. In addition, it was necessary
to develop a study in situ, where
the designed instruments were
applied (survey and interview) to
find out the current state of the
association. The first was applied
to the population under study,
which in this case were the
members in a total of 65 people,
while the interview was directed
and applied to the lady president
of the association. On this basis
and as the main findings, a severe
inconvenience within this
organization's commercial
management was evidenced. The
problem currently increases even
more, due to the sanitary crisis
that the world is experiencing
because the channel mostly used
by the associates is the direct one,
which prevents the existence of an
interaction between producer and
consumer as it was usually done,
that is why the need to look for
new marketing alternatives. With
this background and as an
alternative  solution to the
identified problem, a strategic plan
for commercial management was
designed based on three phases:
1) diagnosis (analysis of the

current situation), 2) strategic
(strategies), and 3) operational
(action plan).

Business
innovation,

Keywords:
management,
partnership, strategies.

1. INTRODUCCION

El presente estudio se encuentra
enmarcado dentro de la linea de
investigacion de innovacion
organizacional socioproductiva
sostenible, dado que, a través de
su realizacién, se busca en
primera instancia observar el
comportamiento de las
organizaciones productivas que
forman parte de la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de la
parroquia Quisapincha
identificando cada uno de los
productos y los procesos de
comercializacion que desarrollan
para la venta de los mismos.
Posterior a ello, y teniendo un
panorama real del escenario en el
cual se desenvuelven los
miembros de dicha asociacion se
proyecta establecer estrategias
de gestion comercial cuyo plus
este dado por la incursion de la
innovacion en dichos procesos
gue permitan potenciar las ventas
y llegar a nuevos mercados.

Para ello, es importante poner en
consideracion que el nacleo del
estudio resulta ser la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de la
parroquia Quisapincha, la misma
gqgue de acuerdo con la
Constitucion vigente es
considerada como una forma de
organizacion, dado que dentro del
articulo 319 de la misma, se
establece que el Estado reconoce
diversas formas de organizacién
de la produccion en la economia,



entre otras las comunitarias,

cooperativas, empresariales
publicas o privadas, asociativas,
familiares, domeésticas,

autbnomas y mixtas (Asamblea
Nacional, 2018). En este sentido,
al ser una forma de organizacion
es parte del sistemaecondémico, el
cual segun el articulo 283 de la
constitucion es considerado como
social y solidario y se integra por
las formas de organizacion
econémica  publica, privada,
mixta, popular y solidaria y las
demas que la Constituciéon
determine, la economia popular y
solidaria se regular4d de acuerdo
con la Ley e incluird a los sectores
cooperativistas, asociativos vy
comunitarios (Asamblea Nacional,
2018).

Bajo esta premisa, el estudio
pretende ayudar a las
organizaciones comunitarias
productivas existentes en la
parroquia de Quisapincha a
manejar una gestibn comercial
innovadora a través de diferentes
acciones que permitan ganar
espacio en el mercado local,
nacional e internacional; es decir,
dentro del aspecto de Ila
comercializacion salir del canal
directo 'y  buscar nuevas
alternativas  innovadoras  que
incluyan por ejemplo el uso del
aspecto tecnolégico que ayude a
mejorar la situacion actual de
cada uno de los asociados.

En el contexto empresarial, la
industrializacién de los cueros y
pieles constituye una de las
actividades manufactureras més
antiguas en la regién de América
Latina y su importancia ha crecido
de manera significativa durante
los dltimos afios. Muestra de ello,

es el crecimiento considerable de
las exportaciones de la region en
materia de cueros pre curtidos y
terminados, asi como también de
productos fabricados a base de
este material (Comision
EconOmica para América Latina y
El Caribe, 2016).

Segun el Directorio de Empresas
y  Establecimientos (DIEE),
Ecuador a nivel nacional cuenta
con un total de 116.986 empresas
en el sector industrial textil de las
cuales el 8.1%; es decir, 9.476
corresponden exclusivamente al
sector de cuero, con una
produccién de 361 millones de
dolares, 17.058 empleados y 89
millones de ddlares en salarios.
En su gran mayoria, las empresas
de este sector se encuentran

constituidas por nucleos
familiares, en donde la fuerte
identidad territorial, los

conocimientos empiricos mas que
técnicos, los  principios y
tradiciones en la manufactura en
cuero, han ido a lo largo de la
historia transmitiéndose de
generacion en generacion,
resaltando de esta manera el rol
de la familia en el desarrollo de
este tipo de actividad (Martin,
Curiazi y Castro, 2019).

Evidenciado la estructura de la
mayoria de estas empresas, a
nivel general en el ambito de la
comercializacion de los articulos
fabricados a base de cuero se lo
realiza de la siguiente manera, el
64% se comercializa a través de
los propios almacenes, mientras
que el 16% va directamente al
consumidor final, el 11% en ferias
y el 9% restante mediante otras
formas de comercializacion
(Martin et al., 2019). Este ultimo



porcentaje corresponde
principalmente a la aplicacion de
estrategias de venta donde el uso
de nuevas herramientas se vuelve
necesario con lafinalidad de llegar
a mas personas en el menor
tiempo posible.

A nivel local, la parroquia de
Quisapincha  constituye  una
region  representativa de la
industria del cuero en el pais dado
gue concentra el mayor numero
de curtiembres del pais, ademas
de ser lider en la producciéon de
articulos de cuero a nivel nacional
(Teneda, Santamaria, Ortiz y
Guaman, 2019). En ella se
encuentra asentada la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines, la
misma que fue creada en el afio
2003. Sobre esta base, la
asociacion cuenta con mas de 15
afos al servicio de la colectividad
ofreciendo distintos productos
elaborados con cuero como
chompas, carteras, monederos,
gorras, botas, entre otros
articulos. No obstante, a pesar de
su larga trayectoria en el mercado,
la  misma ha tenido que
enfrentarse a una serie de
inconvenientes asociados
principalmente al ambito
administrativo y comercial,
convirtiendose este Ultimo en un
dolor de cabeza permanente para
los diferentes productores
guienes han visto afectadas sus
ventas principalmente debido a la
deficiente  gestibon  comercial
aplicada por la asociacion y
sumado a ello, la poca afluencia
de turistas al sector pues la falta
de apoyo de las autoridades por
publicitar el lugar, ha hecho que
se reduzca al minimo las visitas
de turistas tanto nacionales como
extranjeros y los pocos que llegan

la competencia de los grandes
locales comerciales a la entrada a
la parroquia impiden que estos se
acerquen a la plaza central lugar
donde funciona la asociacion.

A partir de lo sefalado, en lineas
anteriores, el objetivo del presente
estudio se centra en el desarrollo
de estrategias de  gestion
comercial innovadoras, para lo
cual dentro de los aspectos a
realizar se destaca por ejemplo la
fundamentacion tedrica, el
andlisis de la situacion actual y el
disefio de un plan estratégico.

2. DESARROLLO
MARCO TEORICO
Gestion comercial

La gestion comercial constituye
aquella actividad que se encarga
del proceso de intercambio de la
empresa con el mercado, asi
como de la colocacion de los
productos y/o servicios que
proporciona la organizacion a
disposicion del cliente final a
cambio de un rubro econdmico
(Perdigdn, 2020). En este sentido,
esta actividad se posiciona cada
vez mas en el ambito empresarial
dado que representa una de las
dreas con mayor importancia
permitiendo administrar de
manera efectiva las principales
actividades comerciales
favoreciendo el crecimiento de las
ventas e ingresos de la
organizacion en mercados cada
vez mas competitivos.

Desde este punto de vista, la
gestibn comercial representa una
parte indispensable dentro del
sistema de direccion en las
empresas, lo que permite
identificar el mercado, la



competencia y con ello poder
adaptarse a los nuevos 'y
dindmicos escenarios que
presenta el ambiente empresatrial,
sosteniendo  generalmente  su
toma de decisiones en la opinidn
dada por los distintos clientes
como exigencia fundamental para
el éxito empresarial (Clarke,
Cisneros y Paneca, 2018). Sobre
esta base, resulta necesario
recalcar que, en la actualidad, el
comercio ya no constituye
simplemente el punto tradicional
de comercializacién, proceso en
el cual Unicamente importaba la
presencia de un mostrador y la
ubicacién de los productos sin un
enfoque estratégico. Hoy en dia,
el comercio ha pasado a ser un
universo de percepciones donde
el objetivo se centra en buscar la
satisfaccion de los deseos y las
necesidades de los clientes
buscando un margen de
rentabilidad adecuado para la
organizacion, situacion que se
halla directamente vinculada con
el disefio y posterior aplicacion de
estrategias de marketing las
cuales a corto plazo seran
quienes determinen el éxito o
fracaso de una unidad de negocio.

Estrategia

Durante los ultimos afios, el sector
productivo ha visto la imperiosa
necesidad de cambiar su manera
de hacer negocios, todo esto
influenciado en gran medida
debido a las exigencias de un
entorno altamente cambiante y
sobre todo con mayor
competitividad pues a partir de la
globalizacion 'y los avances
tecnolégicos experimentados se
originan nuevas expectativas en
el consumidor, situacion que

preocupa a las distintas
organizaciones que les obliga a
apelar a una renovacion
constante en relacion con sus
acciones a desarrollar para ser o
continuar siendo competitivas en
el mercado en el cual se
desenvuelven. En virtud de lo
sefialado, y ante la presencia de
un escenario dinamico, las
organizaciones deben enfocarse
en el desarrollo de estrategias que
les permitan mantener una
posicién sostenible y duradera en
el segmento de mercado en el
cual compite (Corréa, Sugahara y
Rodriguez, 2015).

De esta manera, la palabra
estrategia hace referencia a la
“determinacion de los objetivos
basicos a largo plazo de una
organizacion, y la adopcién de
cursos de accion y la asignacion
de recursos necesarios para llevar
a cabo dichos  objetivos”
(Slusarczyk y Morales, 2016, p.
32).

Innovaciéon comercial

En la actualidad, se observa un
interés  compartido de las
empresas por incorporar dentro
de su estrategia organizacional a
la innovacién; dado que, su
incursion ayuda a las
organizaciones a mejorar Sus
niveles de competitividad vy
obtener ventajas por sobre la
competencia (Delfin y Acosta,
2016). Sobre esta base, el
desarrollo econémico ya sea de
una empresa o de un determinado
pais depende en gran medida de
la capacidad de esta para crear,
aplicar y difundir ideas que en
momento dado permitan a la



sociedad en general disfrutar de
ciertos beneficios.

Desde el punto de vista tedrico, “la
innovacion comercial se
encuentra directamente
relacionada con la mejora en el
disefio del producto, la
distribucion, la promocion y el
precio” (Del Carpio y Miralles,
2020, p. 197). La innovacion
generalmente es considerada
como un impulsor clave dentro del
desempefio general de la
empresa. Por Ilo que, una
estrategia de innovacién puede
ser definida como el conjunto de
acciones desarrolladas por la
misma que conducen al logro de
los objetivos planteados. En este
sentido, wuna estrategia de
innovacion disefiada de forma
adecuada permite a una empresa
mantener su desempefio general
respondiendo mas répido y con
mayor eficacia a los desafios y las
incertidumbres que plantea el
contexto dinamico en el cual se
desenvuelve (Ramus, La Cara,
Vaccaro y Brusoni, 2018).

Estudios recientes, resaltan el
impacto que genera en el
desempefio comercial la
aplicacion de las diferentes
estrategias de innovacion,
mostrando, por ejemplo, el
impacto en la rotacion de
innovaciones  incrementales vy
radicales que mejoran
enormemente  su gestion y
ademas permite el desarrollo de
nuevos conocimientos,
capacidades y habilidades que
ayudan a mantener la ventaja
competitiva y mejorar los ingresos
y la rentabilidad dentro de una
determinada unidad de negocio
(Simonato, 2018).

Estrategia de innovacion

La globalizaciéon ha obligado a las
diferentes empresas a pensar que
la Unica forma de mantenerse en
competencia es a través de la
adopcion de una estrategia
innovadora. En este sentido, la
creatividad juega un papel
importante para su concepcion
pues una organizacién que tiene
una estrategia Unica, creativa 0
innovadora puede mantener una
posicion  estratégica en la
industria y es menos probable que
los competidores la imiten (Ishaq
y Hussain, 2016). Partiendo de
esta l0gica, se puede argumentar
también que las empresas
Unicamente alcanzaran objetivos
positivos siempre y cuando crean
en un proceso riguroso de toma

de decisiones, soluciones
innovadoras y estrategias
creativas.

Sobre esta  premisa, Las
innovaciones constituyen
actualmente prerrequisitos
indispensables para ganar
competitividad en el mercado. En
este sentido, las empresas que
han tenido relativo éxito son
aquellas que se han encargado de
implementar una  estrategia
innovadora, ademas de haber
realizado una inversion en
relacion con la investigacion y
desarrollo (I +D) lo que les ha
permitido innovar dentro de su
gestion. A partr de o
mencionado, la innovacion se
considera como un proceso
comercial clave; pues a través de
su aplicacion las empresas estan
intentando conseguir una ventaja
competitiva en relacion con sus
competidores (lonescu y Dumitru,
2015). No obstante, la condicion



previa basica para la creacion vy el
uso de la innovacion en la

empresa representa una
estrategia innovadora bien
formulada y  posteriormente
implementada.

Adicional a lo sefalado, las
empresas innovadoras y creativas
desarrollan nuevas estrategias, es
decir, piensan de manera
innovadora y fortalecen su
espacio competitivo en la industria
al satisfacer la demanda de sus
clientes. Desde este punto de
vista, las estrategias innovadoras
pueden comprender por ejemplo
un nuevo modelo de precios,
propuestas de valor, expansion
del mercado, politicas orientadas
al cliente, cadena de suministro
eficiente y otros medios para
llegar ya sea a los intermediarios
0 a los consumidores finales
(Ebitu, 2014).

Asimismo, crear una estrategia de
innovacion representa un proceso
complejo de realizarlo; dado que,
el objetivo de crear estrategias
innovadoras es encontrar un
equilibrio entre el potencial de
innovacion, la empresa y todos los
factores relevantes del entorno
interno. Adicional a ello, se
propone la siguiente estructura
para la creacion de una estrategia
de innovacion: 1) andlisis y
evaluacion del entorno externo, 2)
analisis y evaluacion del entorno
interno, 3) formulacién de las
estrategias competitivas, 4)
elaboracion de programas vy
proyectos de ejecucion, y 5)
evaluacion de la efectividad de la
innovacion (Lendel y Varmus,
2015).

MATERIALES Y METODOS

El presente estudio sera de
caracter mixto; es decir
cualitativo/cuantitativo, dado que
en primera instancia se realizd un
acercamiento hacia las
caracteristicas de la poblaciéon
investigada (socios de Ia
Asociacion Artesanal Cuero vy
Afines de la Parroquia
Quisapincha) describiendo las
causas que originan el
aparcamiento del problema; vy
cuantitativo, porque se aplico los
instrumentos  disefiados,  los
mismos que permitieron recabar
informacion real de los
involucrados; informacién que
posteriormente fue procesada de
forma estadistica para un mejor
presentacion.

Por otro lado, en relacion a la
modalidad de investigacion fue
necesario desarrollar una
investigacion bibliografica y de
campo; debido a que, en primera
instancia, se  proceso la
informacion recabada en fuentes
de informacién secundarias; es
decir, investigaciones realizadas
con anterioridad, libros, revistas,
entre otros documentos, los
mismos que fueron procesados
en su totalidad escogiendo
informacion relevante que se
encuentra descrita a lo largo del
presente documento, mientras
gue posterior a ello, fue necesario
desarrollar un estudio in situ,
donde se aplico el instrumento
disefiado (cuestionario) con la
finalidad de conocer el estado
actual de la Asociacion, la
encuesta fue aplicada a la
poblacion objeto de estudio que
para el caso fueron los asociados
en un total de 65 personas.



Con la finalidad de comprobar la
validez y confiabilidad  del
instrumento disefiado se empled
el método denominado Alfa de
Cronbach, el cual a través del uso
de la estadistica permite estimar
la fiabilidad del mismo. Cuanto
mas cerca se encuentre el valor
del alfa a 1, mayor es la
consistencia interna de los items
analizados. Sobre esta base,
posterior al calculo realizado se
obtuvo un valor de 0,801.

RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo al levantamiento de
informacién efectuado en la
parroquia Quisapincha a los
miembros de la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines se

presentan los siguientes
resultados:

¢,Como califica la gestion
comercial actual de la
Asociacion?

32%

40%

= Buena

= Regular
Mala Muy mala

Figura 1. Gestion comercial
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Del 100% de asociados
encuestados, el 40% califica la
gestibn comercial actual de la
asociacion como mala, el 32%
como muy mala, el 22% como
regular, y finalmente, el 6%
restante califica a la gestidn
comercial actual como buena.

Los resultados obtenidos
evidencian un grave
inconveniente dentro de la gestion
comercial  aplicada en la
asociacion y el problema se
acrecienta aun méas en los
actuales momentos debido a la
crisis sanitaria a la cual se
enfrenta el mundo, pues como se
habia visto anteriormente el canal
principal de distribucion que
utilizan los asociados es el directo
lo cual impide que exista una
interaccion entre productor 'y
consumidor lo que ha generado
gue durante los Ultimos meses
tanto la actividad productiva como
comercial tenga una parada
obligada pues como la mayoria de
organizaciones y empresas la
asociacion no estaba preparada
para afrontar este tipo de
dificultades.

¢ES necesario el disefio de
estrategias innovadoras que
ayuden a mejorar la gestion
comercial de la Asociacién?

9%

= Muy de acuerdo = De acuerdo
Indiferente

Figura 2. Disefio de estrategias
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Del 100% de asociados
encuestados, el 95% aseguran
estar de acuerdo con el disefio de
estrategias  innovadoras  que
ayuden a mejorar la gestion
comercial en la asociacion,



mientras que, el 5% restante
mantiene una actitud indiferente
ante esta posibilidad.

Sobre esta base, casi en su
totalidad los miembros de Ila
asociacion ven como positivo la
posibilidad de disefar estrategias
comerciales que le permita a la
asociacion ganar espacio en el
mercado local, nacional e
internacional con acciones
concretas, pues los productos que
son desarrollados por estos
pequefios y medianos artesanos
son de calidad, no obstante, a
pesar de ello no han tenido la
acogida requerida por los
productores, razén por la cual, el
ambito comercial requiere de una
rapida intervencion con la
finalidad de mejorar su gestion.

¢Considera usted que los
medios digitales constituyen
una herramienta efectiva en la
actualidad para dar a conocer
los productos de la
Asociacion?

6%
15%

= Definitivamente si Probablemente si
Indeciso Probablemente no
Figura 3. Herramientas digitales
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

Del 100% de asociados
encuestados, el 92% consideran
gue en los actuales momentos los
medios digitales constituyen una
herramienta efectiva para dar a
conocer los productos de la

asociacion, mientras que, el 6%
mantienen una postura indecisa y
finalmente, el 2% restante
mantienen una postura negativa
en relacion con los medios
digitales.

Como es de dominio publico, el
internet y con él sus diferentes
herramientas durante los Ultimos
anos han ganado un
protagonismo  significativo  en
todos los ambitos, siendo el
contexto comercial uno de ellos
pues su alcance a nivel macro ha
permitido traspasar fronteras y
achicar distancias convirtiéndose
en poco tiempo en un pilar
fundamental para las empresas
para ofrecer, promocionar y
vender sus productos y/o
Servicios.

PROPUESTA DE SOLUCION

La planificacion estratégica se ha
discutido a lo largo de los afios
como una herramienta para
ayudar a las organizaciones a
identificar las estrategias
apropiadas que permitan
conseguir los objetivos deseados
para crear y mantener una ventaja
competitiva. En este sentido, con
base en el desarrollo de los
capitulos anteriores se determina
la necesidad de realizar el disefio
de estrategias que permitan
mejorar la gestion comercial de la
Asociacion Artesanal Cuero y
Afines de la parroquia
Quisapincha como producto final
del proyecto de titulacién siendo
Su estructura la siguiente:



*FODA
*MEFI
Fase 1.
Diagndstico MEFE
*MAFE

* MATRIZ SAATY

*Disefio de
Fase 2. estrategias de
Estratégico gestion
comercial

Fase 3.
Operativo

*Plan de accion

Figura 4. Modelo operativo
Elaborado por: Lalaleo, F. (2021)

A partir del modelo expuesto,
dentro de la fase 1, el cual fue
denominado como de diagnéstico
se realiz6 un andlisis de la
situacion actual de la organizacion
a través de la determinacion de
fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, posterior
a ello, para precisar el tipo de
fuerzas internas y externas que
predominan dentro de Ila
Asociacion objeto de estudio, se
procedid a la aplicacion de las
matrices de evaluacion de los
factores internos (MEFI) y de
evaluacion de factores externos
(MEFE).

Luego de haber concluido con la
elaboracion de la Matriz FODA,
MEFI y MEFE, la siguiente etapa
constituye la elaboracién de la
Matriz Analitica de Formacion de
Estrategias, la misma que permite
evaluar y trazar cuatro tipos de
estrategias objetivas conectando

fortalezas y debilidades con
oportunidades y amenazas (De
Lucas, 2017).

FO: utilizar la calidad y variedad
de los productos conjuntamente

con la localizacibn de Ila
asociacion para generar
contenidos atractivos,

innovadores con la finalidad de
atraer la atencion de los clientes
potenciales vy reales.

FA: aprovechar los afios de
experiencia de los artesanos para
afianzar las lineas de productos
existentes con el disefio de una
marca que permita posicionarse
en un mercado altamente
competitivo en el cual aparecen
productos sustitutos o similares a
los que la Asociacion oferta al
mercado/ generar una
comunicacién de alcance masivo
gque permita un impacto visual de
la marca y los diferentes
productos que oferta la
organizacion.

DO: introducir nuevas formas de
comercializacion de los productos
de la Asociacion aprovechando
las ventajas que otorga el
comercio electronico y la
aceptacion de las personas por
los productos elaborados a base
de cuero.

DA: disefiar un manual de imagen
corporativa en el cual se defina los
principales elementos graficos de
la marca que permita a la
organizacion diferenciarse de sus
competidores, ademas de atraer
posibles clientes y fidelizar a
aguellas personas que usan ya los
productos de la Asociacion.

determinadas las
a desarrollar, el

Una vez
estrategias



siguiente pase fue jerarquizar el
orden de las estrategias
planteadas; es decir, desde la
mas importante hasta la menos
importante para la toma de
decisiones que tendra que
realizarse en la Asociacion a corto
plazo.

Dentro de la fase 2, denominado
estratégico se realiz6 el disefio de
las estrategias determinando
acciones, productos, indicadores,
tiempos, responsables, costos y
meétodos de financiamiento para
cada una de las estrategias
definidas.

En relacion a la fase 3,
denominada operativa que
constituye la ultima de las etapas
estipuladas en el modelo
operativo, se genera un plan de
accion donde se describe las
actividades a desarrollar por cada
una de las estrategias definidas
para la organizacion.

Finalmente, en cuanto serefiere a
la valoracion de la propuesta, la
misma se desarrollé a través del
método de valoracién por pares
especialistas, en la cual docentes
con una amplia experiencia en el
rol educativo fueron quienes
realizaron dicha evaluacion a
través del instrumento sugerido
por la universidad valorando los
siguientes criterios: a) aspectos
de la propuesta (objetivos vy
estructura), b) claridad de la
redaccion, c¢) pertinencia del
contenido de la propuesta, d)
viabilidad para el contexto donde
se propone, y e) transferibilidad a
otro contexto (sifuera el caso).

Con base en los criterios
aportados por los especialistas
consultados, se demuestra la

viabilidad y factibilidad de Ila
propuesta disefiada, la misma que
se enfoca en el desarrollo de
estrategias de gestibn comercial
innovadoras para la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de la
parroquia Quisapincha a través de
un plan estratégico, pues bajo el
criterio de estos profesionales,
evallan a la propuesta como muy
aceptable.

3. CONCLUSIONES

A través de la fundamentacidn
tedrica realizada se pudo
recolectar importante informacion
sobre el campo y objeto (gestion
comercial y estrategias
innovadoras), la misma que
permiti6 sustentar el presente
estudio con base en la revision en
distintas fuentes secundarias
como libros, articulos cientificos e
informes.

En relacion a la situacion actual de
la Asociacién Artesanal Cuero y
Afines de la parroquia
Quisapincha en torno al ambito
comercial se pude destacar la
siguiente informacion: los
resultados obtenidos evidencian
un grave inconveniente dentro de
la gestion comercial aplicada en la
asociacion y el problema se
acrecienta aun mas en los
actuales momentos debido a la
crisis sanitaria a la cual se
enfrenta el mundo, pues como se
habia visto anteriormente el canal
principal de distribucién que
utilizan los asociados es el directo
lo cual impide que exista una
interacciobn entre productor 'y
consumidor lo que ha generado
gue durante los ultimos meses
tanto la actividad productiva como
comercial tenga una parada



obligada pues como la mayoria de
organizaciones y empresas la
asociacién no estaba preparada
para afrontar este tipo de
dificultades.
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