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RESUMEN:

El propdsito de la investigacion fue describir las
herramientas de marketing que pueden ser aplicadas en los
emprendimientos de economia popular y solidaria EPS, para
el desarrollo de nuevos productos. Para tal efecto se aplico
método de observacion de expertos y trabajo de campo en
la aplicacion de encuestas a la poblacién econémicamente
ocupada. Se llevd a cabo una investigacion de mercado para
conocer la aceptacion del producto, analizando la
competencia de los trabajos de manufactura en las
empresas encargadas de la comercializacién de blanqueria y
accesorios de dormitorio, ademas se utilizé ingenieria de
precios. El estudio concluye con la propuesta de un nuevo
producto denominado almohadas personalizadas, el cual
tiene un alto nivel de aceptacion en el mercado potencial.
Esto permite elevar la competitividad de las empresas de
EPS.

Palabras clave: Marketing; marca; producto; Economia
Popular y Solidaria; Almohadas personalizadas.

ABSTRACT:

The purpose of the research was to describe the marketing
tools that can be applied in the EPS popular and solidarity
economy enterprises, for the development of new products.
For this purpose, a method of expert observation and field
work was applied in the application of surveys to the
economically employed population. A market research was
carried out to know the acceptance of the product,
analyzing the competition of the manufacturing works in the
companies in charge of the commercialization of laundry
and bedroom accessories, in addition price engineering was
used. The study concludes with the proposal of a new
product called custom pillows, which has a high level of
acceptance in the potential market. This allows to increase
the competitiveness of EPS companies.

Keywords: Marketing; brand; product; Solidarity Economy;
personalized pillows.

1. Introduccion

La investigacién y el desarrollo de los productos son esenciales para el éxito de la empresa. Un analisis
previo al lanzamiento de un producto ayuda a cubrir las diferentes necesidades de los clientes, lo que

permite a las empresas estar un paso adelante de su competencia mediante la introducciéon de nuevos
productos innovadores. Esta investigacion expone los hallazgos encontrados en el desarrollo del nuevo

producto denominado “Almohadas personalizadas”, para la Asociacién Emprendedores “21 de Abril”, una
empresa que pertenece a los actores de la economia popular y solidaria del Ecuador.

A partir del 2008 la Asamblea Nacional Constituyente del Ecuador crea el cuarto sector de la economia
nacional, denominado “Economia Popular y Solidaria”, el cual hace mencién a todos los grupos vulnerables
de la economia y la sociedad en el pais, aquellos que en algin momento se denominé subempleados,
vendedores de calle, vendedores de a pie o comerciantes informales. La economia popular y solidaria es la
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forma de organizacion econdmica, donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y
desarrollan procesos de produccion, intercambio, comercializacién, financiamiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos.

Sin embargo, los esfuerzos en la Ultima década aun no son suficientes, estos pequefios empresarios
afrontan todos los dias el reto de competir con empresas consolidadas, con grandes negocios y con una
clientela que cada vez espera una mayor diversidad de productos, con mejor calidad y a menores precios.

Uno de los principales problemas detectados es la falta de nuevos productos innovadores, que se distingan
de los demas, que comuniquen una imagen y una calidad diferente. Los disefios, los productos, los
servicios en general no son manejados con herramientas tecnoldgicas que ayuden a lograr un
posicionamiento efectivo en estos nuevos grupos de la economia nacional.

Para dar solucién a esta problematica la investigacién desarrollé una investigacion de mercados, que
incluyé un filtrado de ideas con especialistas de marketing, se aplicaron métricas correspondientes a
ingenieria de precios luego se determind los parametros y los procesos para introducir un nuevo producto
al mercado en la ciudad de Riobamba, Ecuador. Se establecieron estrategias de comunicacién con las que
se espera posicionar la marca y la nueva imagen para la empresa. En este aspecto se han establecido dos
marcas, una que determina el nombre e imagen de la asociacion y la otra donde se direcciona al producto
para generar un mayor atractivo en clientes potenciales. Este nuevo estudio de marca puede ser utilizado
en estrategias de publicidad y comunicacion.

2. Revision de la Literatura

2.1. El Marketing

El marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfacer necesidades a
largo plazo; es decir, pretende mantener a sus clientes satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso
de creacién y entrega de promesas-valor que generen recompensas sucesivas. Es también un proceso de
transaccién o intercambio de bienes o servicios con el objetivo de satisfacer necesidades, motivos o gustos
de las personas y a su vez generar beneficios econdmicos y financieros a la empresa. (Holguin, 2013, p. 3)

Marketing, mas que ninguna otra funcién de la empresa, se ocupa de los clientes. En concreto, marketing
se encarga de la gestion de las relaciones rentables con los clientes. El doble reto del marketing es atraer
nuevos clientes a través de una ventaja competitiva superior a la competencia, conservar y mantener a los
clientes actuales mediante su satisfaccion (Amstrong & Kotler , 2015).

2.2. El marketing estratégico

El marketing estratégico es en un inicio el andlisis de las necesidades de los individuos y las
organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, el comprador no busca un producto como tal, sino
una solucién a un problema que el producto o el servicio le puede ofrecer. La solucion puede obtenerla a
través de soluciones tecnoldgicas que cambian continuamente. La funcidn del marketing estratégico es
seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar varios mercados o segmentos de productos
existentes o potenciales sobre la base de un andlisis de la diversidad de necesidades que satisface (Lambin
& Sicurello, 2009, pag. 8).

El marketing estratégico es un proceso, orientado al mercado, de desarrollo de la estrategia que tiene en
cuenta un entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor superior
para el consumidor. La atencidn del marketing estratégico se centra en el rendimiento organizativo mas
gue en una atencién fundamental a aumentar las ventas. La estrategia de marketing intenta proveer un
valor superior para el consumidor combinando las estrategias del negocio que influyen sobre el consumidor
en un conjunto coordinado de acciones impulsadas por el mercado. El marketing estratégico vincula a la
organizacion con el entorno y considera que el marketing es responsabilidad de todo el negocio mas que de
una funcioén especializada. (Cravens & Piercy, 2007, pag. 30)

2.3. Marketing operativo

El desarrollo del plan de marketing constituye el marketing operativo, también conocido como marketing-
mix o combinacion de las politicas de los cuatro elementos basicos del marketing: producto, precio,
distribucion y comunicacién. Ademas de estos cuatro elementos basicos, se van a desarrollar otros dos
componentes del marketing de gran importancia para la pequefia empresa, como son el merchandising y el
servicio de atencion al cliente. (Villagra, 2009, pag. 163). El marketing operativo es un proceso orientado a
la accion que se entiende sobre horizonte de planificacién de corto a mediano plazo y se enfoca en
mercados o segmentos de referencia existentes. Es el proceso comercial cldsico de alcanzar la participacién
del mercado referente a través del uso de medios tacticos, relacionados con el producto, la distribucidn (la
plaza), el precio y las decisiones sobre comunicacién (promocion). (Galluci, 2009, pag. 9)

2.4. Producto



No debe ser una sorpresa que el enfoque primario de Marketing sea el cliente y la forma en que la
organizacion pueda disefiar y entregar productos que satisfacen sus necesidades. Las organizaciones crean
basicamente todas las actividades del Marketing, como un medio para este fin; esto incluye el disefo del
producto, la fijacién de precios, la promocidn y la distribucién. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 7)

La definicidon de producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su
adquisicion, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos,
servicios, personas, sitios, organizaciones e ideas. (Schnarch, 2009, pag. 19). Se puede decir que un
producto es todo aquello que se encuentra dentro de un mercado siendo ofertado, sea un producto tangible
o intangible, pero destinado a un mismo objetivo que es el cliente y consumidor.

2.5. Precio

La variable precio se define como el coste que percibe el consumidor necesario para adquirir los productos
que le ofrece el mercado y él mismo desea. En el valor monetario del comprador no sélo se incluye el
precio sino también otro tipo de costes tales como el coste de oportunidad de ir a la tienda a comprar el
producto en lugar de invertir ese tiempo en otras cosas (ocio, etc.), los costes de desplazamiento
(gasolina, aparcamiento, etc.) y otros costes adicionales como pueden ser las bolsas, etc. (Baena &
Moreno, 2010, pag. 59). Precio es la cantidad de recursos financieros (dinero) y/o fisicos (cuando se
cambia un producto por otro, es el caso del trueque) que esta dispuesto a pagar el consumidor o cliente
por un bien o servicio siempre y cuando este satisfaga sus necesidades o cumpla los requisitos requeridos,
es decir que sea de utilidad en términos de uso, tiempo y lugar. (Gofii, 2008, pag. 12)

En el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas influye
en las decisiones de los compradores. En décadas recientes otros factores se han vuelto mas importantes,
aunque el precio continla siendo uno de los elementos mas importantes que determinan la participacion de
mercado y la rentabilidad de una empresa. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 290)

El precio es lo que se da en un intercambio para adquirir un producto o servicio. El precio desempena dos
roles en la evaluacidn de las alternativas del producto: tanto una medida sacrificio como una indicacién de
la informacién. Hasta cierto grado, estos dos efectos son opuestos. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag.
629)

El precio es el valor que se intercambia por productos en una transaccién de marketing, en la mayor parte
de las situaciones de marketing el precio es muy evidente, y los compradores y vendedores estan
enterados del monto del valor que cada uno debe sacrificar con el fin de contemplar el intercambio. (Pride
& Ferrel, 1997, pag. 631).

2.6. Comunicacion

La estrategia promocional esta relacionada de forma estrecha con el proceso de comunicacion. Como seres
humanos, atribuimos un significado a los sentimientos, ideas hechos, actitudes y emociones. La
comunicacién es el proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto
comun de simbolos. Cuando una empresa desarrolla un nuevo producto, cambia uno antiguo o solo trata
de aumentar las ventas de un producto o servicio existentes, debe comunicar su mensaje de venta a los
clientes potenciales. (Lamnb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 526,527)

La mezcla total de comunicacién de marketing de una compaiiia, también llamada mezcla promocional,
consiste en la mezcla especifica de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales
y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos publicitarios y de
marketing. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 431).

Fundamental para el ejecutivo de marketing o quien haga sus veces en la empresa es el uso de la Ultima
herramienta de marketing: la comunicacion integral, antes conocida como promocion o cuarta P de la
mercadotecnia; decisivos sobre la empresa y sus productos. (Holguin, 2012, pag. 144).

La comunicacion se define como un proceso de transmisidén de informacidon que pone en contacto al emisor
con el receptor al que difunde un mensaje determinado. Esta transmision se realiza a través de un cédigo
previamente definido y en un contexto determinado, a través de un canal concreto que permite la
descodificacion del cédigo por el receptor. (Baena & Moreno, 2010)

Actividades que realizan las empresas mediante la emisidon de mensajes que tienen como objetivo dar a
conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas con el fin de provocar la inducciéon de compra
entre los consumidores o usuarios. (Publishing, 1990).

2.7. Distribucion

El canal de distribucidn lo constituye un grupo de individuos y organizaciones que dirige el flujo de
productos desde los productores hasta los clientes. El suministro de satisfaccidén del cliente deberia ser la
fuerza motriz implicita en las decisiones sobre canal de marketing. Por tanto, las necesidades y el



comportamiento de los compradores son consideraciones importantes de los miembros del canal. El papel
principal de los canales de marketing es poner productos a disposicidn del cliente en el momento, el lugar y
las cantidades apropiados. (Pride W., 1997, pag. 407)

Los canales de marketing facilitan el movimiento fisico de los productos de una ubicacion a otra, con lo que
representan a un “lugar” o “distribucién” en la mezcla de marketing (producto, precio, promocion y plaza) y
abarcan los procesos relacionados con tener el producto apropiado en el lugar preciso en el momento
oportuno. (Lamb , Hair, & McDaniel, 2011, pag. 417). Un canal es la esencia del modo cdmo interactian
los clientes y el negocio; es todo lo que encierra el como y el dénde las personas compran un producto o
servicio y como y donde utilizan ese producto o servicio. Es una ruta del negocio hacia su cliente y una
relacion sostenida entre ambos. Determina toda la experiencia de comprar y poseer (o consumir) (Wheeler
& Hirsh, 2000, pag. 20)

Un canal de marketing también puede definirse como un ordenamiento de relaciones de intercambio que
crean valor para el cliente en la adquisicidon, consumo y disposicidon de productos y servicios. Esta definicion
implica que las relaciones de intercambio surgen de las necesidades del mercado como una forma de
atender dichas necesidades. (Pelton, Strutton , & Lumpkin, 1999, pag. 10)

Para Paz (2008), los canales de distribucién proveen los medios por los que las mercaderias y servicios son
trasladados desde su punto de concepcion, extraccién, o produccién hasta los lugares de consumo,
facilitando asi la tarea de compra por parte del consumidor final.

3. Metodologia
Para la presente investigacion se utilizaron varios métodos de investigacion entre los cuales se destaca:

La investigacién bibliografica que se basa en las definiciones generales de los diferentes autores
especialistas del marketing.

Se empled el método cuantitativo el cual permite exponer y encontrar el conocimiento ampliado del caso
mediante datos detallados y principios teoricos de variables de marketing.

La recoleccion de la informacién inicié con una lluvia de ideas donde se propuso 6 productos de los cuales
se selecciond 3, luego se realizd un analisis de la competencia mediante una matriz de regla de decision
compuesta por una valoracion en escala de Likert, seguido de esto se realiz6 un filtrado de ideas de los
productos propuestos con lo que se pudo definir el producto a desarrollas para esto se utilizé el método de
expertos recabando las opiniones del grupo de trabajo.

Con esto se disefid el concepto del producto el cual estd compuesto por la promesa, las caracteristicas, el
precio, el plano del producto, diseno del producto, envase, marca y beneficio.

Se generd una matriz para realizar la ingenieria de precio utilizando los 4 principios de Omnes para definir
3 gamas de producto alta, media y baja.

Se aplicé una encuesta a un segmento de representativo del mercado, con lo cual se conocid la aceptacion
del producto por parte de los clientes, dando paso a la generacién de 3 perfiles de consumidor.

Finalmente se diseflan estrategias de marketing para ofrecer el producto al mercado.

Muestra

La muestra debe ser representativa y para ello debe escogerse una técnica adecuada. Se empleo el
muestreo aleatorio estratificado simple, en la que todos los elementos que forman el universo del marco
muestral tienen idéntica probabilidad de ser seleccionados. De este modo los participantes de la encuesta
son escogidos al azar, de tal modo que los datos recogidos mantengan el concepto de independencia; es
decir, escoger un determinado dato no depende de los datos escogidos anteriormente o que seran
escogidos posteriormente.

Férmula aplicada para célculo de la muestra

e Z=Intervalo de confianza del 95%, que segun la tabla
de distribuciones normales corresponde al 1.96

n= Z*pqN e E=Margen de error del 5%
E?(N —1) + Z?pgN * P=Proporcién de opcién de compra 80%
e Q=1-P

Encuesta piloto

Se realizé una encuesta piloto aplicada a 20 personas, la misma que permitié determinar si la encuesta es
valida para ser aplicada. Dando como resultado de confiabilidad un resultado de 0,85, en el programa
estadistico "SPSS”. Se tiene en cuenta que, para validar el cuestionario, debe tener un resultado superior a
0,7.

Alfa de Crombatch:



Parroquias
Urbanas

LIZARZABURU

VELASCO

YARUQUIES

Encuesta

Estadisticas de fiabilidad

% Participantes

34%

27%

2%

N° de elementos: 33

Parroquias
Urbanas

7 | MALDONADO

5  VELOZ

1 TOTAL

%

21%

16%

100%

Alfa de Crombatch: 0.845

Participantes

20

Tamaiio del universo: Se obtuvo con la poblacién econémicamente activa ocupada Po

Ecuacion Férmula aplicada

Po 124807
i 2%
n 18
| Pn=

| 178255 |

N° total de habitantes = 45455

P i P i
arroquias % Habitantes arroquias
Urbanas Urbanas

LIZARZABURU 34% 15.455 | VELASCO
MALDONADO 21% 9.545 VELOZ
YARUQUIES 2% 909 TOTAL
Z%pgN
n=
E?(N —1) + Z%pq
n = 245
Estratificacion
NUmero de encuestas por parroquia

P i P i
arroquias Porcentaje N° Participantes arroquias
Urbanas Urbanas

LIZARZABURU 34% 83 VELASCO
MALDONADO 21% 50 VELOZ
YARUQUIES 2% 5 TOTAL

Pn=Po(1+ )"

Poblacion econdmicamente activa:

Universo de Estudio

25,50%

%

27%

16%

100%

(1,96)2(0.80)(0,20) (45455)

Habitantes

12.273

7.273

45455

" = 0,057(45455 — 1) + (1,96)2(0.80)(0,20)

Porcentaje

27%

16%

100%

N° Participantes

66

39

245

4. Resultados



Analisis de la competencia

En la siguiente matriz los observadores o expertos analizan cada variable a favor o en contra de las
empresas tomando en cuenta su publicidad, su precio, su diversificacion de producto, su packing
(empaquetado), su marca, redes sociales, entre otros, en si lo que esperan los clientes de las empresas
para considerarlas potenciales.

Tabla 1
Analisis de la competencia

EMPRESAS
MANTRA KALIDO TRAZOS PRISMA
VARIABLES

B D DA L J Pro.o. B D DA L J Pro. B D DA L J Pro. B D DA L J Pro.
Precio 4 3 3 3 3 32 4 3 3 3 3 32 4 3 3 /3 3 32 4 4 3 4 4 38
Mix de producto 4.4 4 4 3 38 4 3 4 3 3 34 3 4 3 4 2 32 5 4 4 3 4 4
Packaging 54 3 3 4 38 4 3 3 4 2 32 4 3 3 4 2 32 4 5 4 4 4 4,2
Marca 4 3 3 3 4 34 4 3 4 32 32 4 2 3 .33 3 4 4 5 4 4 4,2
Publicidad 4 4 3 3 3 34 3 2 4 22 26 3 3 3 42 3 3.4 4 3 5 38
Puntos de venta 3 3 3 34 32 2 2 3 23 24 2 22 32 22 4 4 3 3 4 3,6
Redes sociales 4 3 2 3 3 3 2 3 4 3 2 28 3 2 3 3 3 28 5 4 4 4 4 4,2

Cuota de participacion |34 3 /4 4 36 3 3 4 33 32 3 2 3 32 26 4 4 4 3 4 38

Tecnologia e innovacion 3 3 3 23 28 (3 3 4 3 2 3 4 3 2 3.2 28 4 5 4 4 4 4,2

Calidad de servicios 4.4 3 4 2 34 3 3 4 3 3 32 3/ 3 3 4 2 3 5 4 5 5 5 48
Promocidén 3.4 3 3 3 32 3.4 42 26 2 23 32 24 4 4 5 4 4 4.2
36,8 32,8 31,4 44,8

Fuente: Autores

En el siguiente informe los observadores (B,D,DA,L,J), seleccionan las siguientes tablas como
representacion de la regla de decision basandose en la escala de Likert.

Cada observador respecto a cada variable de marketing, asigna una calificacién dentro de las empresas, la
cual se representa de manera ascendente; en donde uno (1) significa que se esta totalmente en
desacuerdo, dos (2) en desacuerdo, tres (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, cuatro (4) de acuerdo y cinco
(5) totalmente de acuerdo.

Con la valoracion total de los observadores para cada variable, se obtiene su promedio el cual considera
que desde 1 hasta 1.67 presenta un nivel bajo, desde 1.68 hasta 3.32 presenta un nivel medio y desde el
3.33 hasta el 5 se le considera un nivel alto.

Con la sumatoria de los promedios (Pro) obtenidos en cada empresa, se considera que los valores de 1 al
18 dan una puntuacién baja, del 19 al 36 da una puntuacion media y desde el 37 al 55 tendra una
puntuacion alta, lo que significaria que la empresa desarrolla de manera optima el trabajo de marketing.

Las empresas con especializacion en manufactura son evaluadas por los expertos y consideradas como
empresas potenciales a nivel competitivo respecto a La Asociacién Emprendedora 21 de Abril, ya que
representan un nivel alto de viabilidad en redes sociales y comercializaciéon de sus productos. Tomando
como referencia once variables de estudio, se pudo determinar la valoracion de cada uno de los cinco
expertos; en donde se puede concluir que la empresa PRISMA tiene un mayor nivel de competencia. De
acuerdo a estos resultados el trabajo de marketing se debe enfocar en superar los niveles de satisfaccion
hacia los clientes, ya que Prisma lidera a las demas empresas al tener un puntaje total de 44,8, por lo que
ademas es considerada la de mayor competencia segun los resultados del analisis competitivo.



Filtrado de ideas

El trabajo se sustenta en la técnica de filtrado de ideas identificando problemas potenciales de disefio,
evitando costes de disefio y retrasos en su proceso, desarrollando una matriz de beneficios de los
productos o servicios que se pretende aportar a la empresa. Se conformd una lluvia de ideas dando como
resultado seis (6) productos, los cuales fueron valorados en primera instancia con una matriz de ideas de
productos, donde se denoto las caracteristicas fisicas, valor simbdlico y su promesa.

Luego se conocio los beneficios que ofrecen los productos, mediante las preguntas: éQué beneficios ofrece
el producto?, éQué necesitan realmente nuestros clientes?, {Cuales son las necesidades percibidas por mis
clientes?, {Esto satisface esas necesidades?

Luego de esto se procedié al analisis del nombre de la marca.

Paso cuatro definir las dimensiones de los productos donde se encontraran los beneficios basicos los
productos genéricos, el producto esperado, el producto aumentado, y el producto potencia.

Como quinto paso se aplicé la estrategia de diferenciacion de los productos la con lo que se encontrod la
percepcion sobre cada producto. De manera Unica con respecto a los productos ya existentes en el
mercado, con esto se busca resaltar los atributos del producto como la tecnologia, desempefio, durabilidad,
confiabilidad, estilo, disefio, packaging y marca

Como ultimo paso se utilizdé el método de expertos para analizar la disponibilidad de materia prima, valor
de interés, riesgo, confiabilidad, disefio, estilo, innovacion mercado, packaging, durabilidad, tecnologia.

Se tomd en cuenta la puntuacion de una regla de decision creada a criterio de los expertos, en la cual
constaba de la siguiente calificacidon: 1.0 a 3.0 que significaba que el producto era de baja aceptacion en el
mercado, de 3.1 a 4.1 que era igual a un producto de media aceptacion y de 4.2 a 5.0 que deba a conocer
que el producto era de alta aceptacidon por los consumidores y clientes. Esto permitié esquematizar y
mediante la escala de Likert decidir 3 productos principales de los seis que se decidié investigar.

Tabla 2
Filtrado de ideas



DIMENSION DEL MERCADO
La dimensicn geografica de las aimohadas personalizadas esta compuesta por la ciudad de Ricbomba, ya
que por la falta de recursos y &l necesarno reconocimiente a nivel nacional, no nos permite expandrnos. Por otro
adeo, la dimension segun la variedad de producto, no permite la expansion del mercade debide a que no se
cuenta con una diversidad de preductes.

COSTOS DE FABRICACION

Costos fijos Costos variables
Manec de cbra Telos Pompones Costo total: Costo fjo + Costos variables
Magquinaria Aguijas Cintas 695+ 588 =1263
servicios Hilos Botones
Muebles Relencsc Encajes - . )

Y : Costo Unitario: Costo total / Cantidad de produccion
Enseres plumon
fieras 1263/100 = 12.63
695 568

CONCEPTO:

Las aimohaodas perscnalizadas estan hecha de tela bastista, fina de inc generaimente estompaoda ¢ tela isao de
colores, escencioimente telas medianamente gruesas para una mayoer durabiidad, con una costura
normalmente de 1.5 cm al borde de la tela entre los materioles para fabricor las aimohadas tenemaos: hilcs,
tieras, maquina de coser, plumon, plumas, poiifén o rellenc; para su decoracion se ufiiza pompines, cintas y

botones que brindan un touch mas atractive.

MERCADO META:
B mercado meta esta compuesto por los padres de famiia a quienes va drigido el producto, dispuestos a
decorar lo habitacion de sus hjos pora proporcionaries un ambiente acogedor y los usuarios e influenciodores
esta comformade por nifics de 0 a 12 afios de edad

COMPETENCIA:
Comoe lo principal competencio se cuenta con lo empresa PRISMA que acuerdo con €l metodo experto, fiene
una vailcracion de 44.8 sobre un puntaje total de 55, ya que prisma es €l que compoene €l nivel mas aito entra

as principales empresas de fabricacion de blangueria

Fuente: Los autores

Con esta informacion se pudo definir las caracteristicas particulares que tendra el producto, asi como las
expectativas de los clientes potenciales respecto a este producto. Ademas, se efectudé una estimacion de
los costos fijos y variables que da paso al planteamiento del precio del producto.

Ingenieria de precios

Se sustenta mediante los cuatro principios de Omnes para la ingenieria de precios, identificando la
amplitud y rangos de precios para cada producto, esto permite la fijacion de un precio técnico e idoneo
para el mercado.

Principio amplitud de gama: Como primer paso se establece los limites superiores e inferiores de un
listado de precios, establecido mediante una investigaciéon de campo en locales comerciales de la ciudad de
Riobamba. Seguido se toma los limites inferiores y superiores. Como segundo paso se resta el precio del
limite superior menos el limite inferior obteniendo asi la amplitud.

El tercer paso es la obtencion del ancho de la banda que es igual a la division de la amplitud entre 3
encontrando con esto las gamas alta media y baja.

Como cuarto paso le se suma el precio del limite inferior mas el ancho de la banda para obtener el limite
superior de la gama baja, valor que se utiliza también como limite inferior de la gama medio, el limite
superior de la gama media se lo encuentra de la misma forma sumando el limite inferior de la gama media
mas el valor del ancho de la banda. El limite inferior de la gama alta es igual limite inferior de la gama
media. Esto define los rangos de precios de las distintas gamas.

Principio dispersion de precio: luego de tener las gamas buscamos la dispersion del precio.

GAMAS DISPERSION



GAMA ALTA 1
GAMA MEDIA 3 1° condicion baja +alta=<media cumple
GAMA BAJA 2 2° condicién alta < baja cumple

Como cuarto paso Que se obtienen con dos condiciones:

Primero condicidn
Baja + alta= <media

La primera condicidn para la dispersion de precios tiene que cumplirse de la siguiente manera. La gama
baja + gama alta tiene que ser igual o menor a la gama media.

Segunda condicion
alta < baja

Para cumplirse la dispersion de precios la gama baja tiene que ser mayor a la gama media, por la razoén
que el producto mas econdmico se vendera mas que el producto mas caro.

Principio relacién calidad - precio: este principio se rige por la relacion entre el precio medio ofertado y
el precio medio solicitado. Si la media del coeficiente es inferior a 0.95 se sugiere bajar los precios. Si la
media del coeficiente es superior a 1.05 se sugiere aumentar los precios. Para calcular el coeficiente se
tiene que aplicar la siguiente formula:

Precio medio ofertado

COEFICIENTE (C) = =1.05

Precio medio solicitado

Principio las promociones: en este principio se determina el precio y se analiza los resultados dando
como resultado la fijacién del precio. Y se definen las estrategias a tomarse para los precios del producto.

Tabla 3
Ingenieria de precios
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Almohadas Personalizadas
pp S0 29,40
COEFICIENTE (C) = 168 81 — = 1.04
PMO T 28,14
Regla de decisién
Rango de medicion Bueno 0.95-15

Sila media del coeficiente es inferior a 0.35 se sugiere bajar los precios.
Sila media del cosficiente s superior a 105 se sugiere aumentar los precios.

la asosiacion "21de abril” analizando el proseso de

fijacion de precio se llego a determinar que el ancho de 168,61
la banda de su precio es de 4 83§ y su coseficiente de calculo del preciode [ = 26.14
aceptacion se encuenta dentro delrango de almoada personalizada
aceptacion, Lo que permite fijar precios dentro de los el precio aceptado de 28.14
limites superiores de 36.75 e inferior de 22.26
Gama alta Gama alta Gama media Gama baja
$36,75 $36,75 $31,92 $27,08
Costo unitario 12,63 + Costo unitario 12,63 + Costo unitario 12,63 + Costo unitario 12,63 +
5(packaging) +2 5(packaging) +2 4(packaging) +1 3,50(packaging) +1
(decoracion)= $19,63 (decoracién)= $19,63 (decoracién)= $17,63 (decoracién)= $17,13
Ganancia= $17,12 Ganancia= $17,12 Ganancia= $14,29 Ganancia= $9,95
Margen de rentabilidad= Margen de rentabilidad= Margen de rentabilidad= Margen de
53,41% 53,41% 44,76% rentabilidad=36,74%

Gustos y preferencias del consumidor

o El 64,5% de los encuestados prefieren la comodidad siendo esta la caracteristica mas relevante en la
investigacion.

* El 30% de los encuestados cambian de almohada semestralmente.

e El primer atractivo que el cliente busca al comprar una almohada es la textura con una aceptacion del 39,2%.



» El tipo de relleno que las personas encuestadas prefieren es el plumén con un 35,1% de aceptacién

o La bolsa de tela es el empaque mas aceptado con un 70,2% de aceptacion.

» La almohada personalizada para el descanso es la variable mas aceptada con un 50,2%

« El lugar donde prefieren comprar una almohada personalizada es en centros comerciales con un 40,4%

» La red social en la que le gustaria recibir informacidn sobre las almohadas personalizadas es Instagram con un
75%.

Perfiles del consumidor

» El 64,5% de los encuestados prefieren la comodidad siendo esta la caracteristica mas relevante en la
investigacion.

¢ El 30% de los encuestados cambian de almohada semestralmente.

» El primer atractivo que el cliente busca al comprar una almohada es la textura con una aceptacién del 39,2%.

 El tipo de relleno que las personas encuestadas prefieren es el plumoén con un 35,1% de aceptacion

e La bolsa de tela es el empaque mas aceptado con un 70,2% de aceptacion.

« Una almohada personalizada para el descanso es la variable mas aceptada con un 50,2%.

« El lugar donde prefieren comprar una almohada personalizada es en centros comerciales con un 40,4%.

e La red social en la que le gustaria recibir informacién sobre las almohadas personalizadas es Instagram con un
75%.

Tabla 4
Perfiles del consumidor

PERFILES DEL CONSUMIDOR

Edad

Estado civil

Caracteristicas que prefieren

Frecuencia cambio

Atractivo buscado

Tipo de relleno

Tipo de empaque

Utilizacién de producto

Consumidor 1

18 a 23

Soltero

Masculino

De 301 a 500

Comodidad

Semestralmente

Disefio

Plumoén

Bolsa de tela

Regalo

Consumidor 2

18 a 23

Soltera

Femenino

De 301 a 500

Descanso

Semestralmente

Forma

Algodon

Bolsa de tela

Decoracion

Consumidor 3

24 A 29

CASADA

FEMENINO

5001 a 700

Salud

Anualmente

Disefio

Plumon

Bolsa de tela

Descanso

Lugar de compra Centros comerciales Centro comercial Centros comerciales

Comunicacién Facebook Instagram Facebook

5. Conclusiones

Estudiar la aplicacién de conceptos de marketing en nuevos emprendimientos, es crucial para generalizar
resultados y contribuir a la literatura sobre nuevos temas de economia popular y solidaria.

La investigacion y desarrollo de productos innovadores en los emprendimientos de la economia popular y
solidaria, es un proceso indispensable para que los clientes potenciales puedan conocer con mas detalle sus
productos, satisfaciendo sus gustos y deseos.

La valoracién que dan los observadores respecto a las actividades de marketing que realizan las empresas
para atraer a sus clientes, permite completar de manera efectiva a la informacién que se obtiene mediante
encuestas.

Se ha aplicado de forma éptima el concepto del producto, el mismo que estd compuesto por la promesa de
precio ideal, la construccién de las caracteristicas del producto como disefio, envase, marca, beneficio, y
otras mas que diferencian al producto de la competencia. Cabe recalcar que, para plantear el precio del
producto, se realizé una ingenieria de precio, basado en los 4 principios de Omnes, donde se definieron las
gamas del producto: alta, media y baja.



Se pudo determinar que el producto “almohadas personalizadas” si es apto para que se lance al mercado.
A su vez, la misma investigacidon nos permitié definir 3 perfiles de consumidor, que poseen caracteristicas
similares al momento de realizar su compra.

Con la investigacién de mercado se obtuvo que el producto es factible y que su lanzamiento tendria
viabilidad con 3 potenciales perfiles de consumo. Mediante los cuales se plantearon estrategias de
comunicacién y distribucion del producto almohadas personalizadas, las cuales daran un posicionamiento
del producto en el mercado, y una gran acogida por parte de los seguidores en redes sociales, la imagen
corporativa ayuda al reconociendo del producto y de la asociacion el mercado.

La principal limitacién de la investigacion es la limitada literatura que existe sobre la aplicacién de
herramientas del marketing en los emprendimientos de economia popular y solidaria.
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