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RESUMEN
El proyecto titulado “Plan de exportacion para la asociacion “Un pueblo, un producto
“surge de la practica profesional de los estudiantes de la carrera de Comercio Internacional de la

Universidad Mesoamericana sede Quetzaltenango.

La percepcion de los pequefios empresarios en cuanto a la comercializacién e
internacionalizacion de los productos son un elemento muy importante para la consolidacion y
crecimiento de sus empresas, puesto que las hace accesibles a un creciente perfil en su modelo
de negocio, e incluso en el potencial de las oportunidades que ofrece el participar en el mercado
a nivel internacional. Los empresarios de las pequefias empresas, obviamente no son expertos
en la gestion documental en estos procesos, y por ello precisan del asesoramiento que los ayude

a mejorar.

La oportunidad de comercializacién puedo percibirse analizando a la Asociacion de
manera integral, considerando cinco factores econdmicos: comercio, profesionalizacion,
artesania, textiles y turismo, los cuales mostraron un panorama de la tendencia positiva del sector

y de la capacidad para competir con éxito en la economia global.

El proyecto pretende disefiar un modelo de seguimiento tanto para la internacionalizacién
de los productos como la funcionalidad de la empresa en el pais y su impacto econémico. Con
herramientas como: Recaudacion de informacion de clientes potenciales, investigacion minuciosa
del proceso de produccién y materia prima, alcances y analisis estratégico, donde las gréaficas
obtenidas revelan las principales preferencias del mercado y que juntamente toma en cuenta las
condiciones a las que la empresa se enfrenta y con pocas o nulas probabilidades de

especulacion.



La investigacion tiene dos principales divisiones: La parte tetrica, que indica aspectos
técnicos del proceso de negociacién, produccién y comercializacion exterior y la parte practica,
donde los resultados revelan un entorno favorable para la adaptacion de los productos con base
a las necesidades. Teniendo en cuenta lo anteriormente descrito, se debe considerar la
adaptacion de los procesos que incluyen una detallada continuidad de las relaciones entre

aspectos técnicos y de campo que identifican un entorno adecuado para la Empresa.



CAPITULO |

MARCO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

(Mejia, 2008) Este proyecto llamado: “IMPACTO EN LAS EXPORTACIONES DE
TEXTILES DE GUATEMALA CON LA PUESTA EN MARCHA DEL TRATADO DE LIBRE
COMERCIO ENTRE CENTROAMERICA, REPUBLICA DOMINICANA Y ESTADOS UNIDOS”.
En este trabajo se investigd el proceso de exportacion de los productos textiles que fabrica
Guatemala y el proceso que conlleva, ademas se estudia el campo y los beneficios que se
podrian aprovechar en el CAFTA como productores de Guatemala, desde los aspectos legales,
sociales, culturales, econémicos y politicos de nuestro pais hacia el estudio y la entrada de los
productos al extranjero. Entre los estudios realizados en dicho trabajo se pudo conocer el
ambiente latinoamericano del producto interno bruto de cada pais y sus exportaciones a precios
constantes, indices de precios de la relacibn de términos de intercambio, tomando como
referencia de estudio al sector EXPORTADOR EN MATERIA DE TEXTIL. Este estudio demostro
la carencia de conocimientos en este campo de exportacion de textiles y la falta de apoyo,
dificultad en el Tratado de Libre Comercio entre Centroamérica y los Estados Unidos (CAFTA)
por ser nuevo para algunos sectores en crecimiento, se conoce que para Guatemala este

mercado podria ser aprovechado y de crecimiento y con muy buenos resultados.

Se conoce que no existe solo un pais para poder exportar este tipo de materiales seria
hipotético elegir solo USA para expandir los productos. La industria textil en Guatemala es

generadora de empleo y sostenibilidad econémica para sector marginados en el interior del pais.



Este trabajo que presentard la facultad de Econdmicas con la carrera de Licenciatura en
Comercio Internacional del 10mo. Semestre de la universidad Mesoamericana de
Quetzaltenango en su proyecto final se relaciona al ambiente textil en el municipio de San
Cristobal Totonicapan, dicho proyecto se llevara a cabo con un total de 8 estudiantes del
semestre mencionado, en el ambito de guiar a los emprendedores de la regién abriendo la brecha

necesaria para exportar y crecer empresarialmente.

Segln Mufioz & Solano (2010) El proyecto con titulo PLAN DE EXPORTACION DE
MALANGA ORGANICA A ESTADOS UNIDOS. Se realizé con la finalidad de exportar Malanga
100% organica a Miami Florida, utilizando en el proceso de exportacion el término FOB para la
negociacion de dicho producto, la empresa que trabajo esta exportacion es Nourish S.A. ubicada
en el pais de Ecuador. Durante la realizacion del proyecto se pudieron estudiar e investigar
temas relacionados como rentabilidad, viabilidad, TIR, VAN, lo que indicé que el proyecto es
rentable para su realizacién. Anteriormente las exportaciones de este producto eran para varios
paises que eran los principales compradores. Con este proyecto se logré obtener un panorama
mas claro para la empresa Nourish S.A de cdmo se tenia que llevar a cabo este proceso de
exportacion. Se pudo llevar a conclusién que el agregarle un valor agregado era factible para su
rentabilidad, es decir que la malanga sea producida organicamente sin utilizar en el proceso de

crecimiento otros productos dafinos a la salud o medio ambiente.

Es importante contemplar que todos los productos deben de tener un valor agregado para

aumentar su presencia en el mercado y asi los costos a obtener seran mayores.

Kamiya, Ridia, & Torres, (2017) Este proyecto llamado: “Plan de exportacion de quinua y

derivados con destino a Estados Unidos “En este trabajo se investigd la produccién y la demanda



de quinua ha crecido en los ultimos afios en donde se especifica la calidad, finalidad, beneficios
gue contiene dicha semilla, la finalidad de la investigacion consiste en un plan de exportacion
especialmente para el pais de Estados unidos consiste en exportar dichos productos elaborados
en presentacion para el consumidor final, con lo cual se agrega valor al producto localmente. La
guinua es considerada como un alimento funcional dado que contribuye a reducir el riesgo de
varias enfermedades y promueve una mejora en la salud. El presente plan de negocio incluye
trabajar una primera linea comercial en base a Quinua Convencional y Harina Instantanea en
presentacion para el consumidor final como marca blanca en tiendas especializadas en alimentos
sanos, nutritivos y para celiacos. Con un mayor conocimiento del mercado en una segunda etapa
se comercializardn productos con marca propia en presentaciones nuevas como Quinoa

Mushroom y Quinoa Vegetables.

1.2. Antecedentes de la Empresa

Tejer ha sido una actividad fundamentalmente cultural para Guatemala, es actividad se ha
llevado generacién a generacion ya que es un elemento patrimonial que motiva el orgullo y la
cultura de nuestro pais. Todos los tejedores forman parte de una estrecha comunidad unida por
un gran sentimiento de amor, unidad, identidad y amor. La asociacién Un Pueblo Un producto
fue creada a base de amor y culturas entrelazadas el cual se crea funda desde un inicio por dos
parejas hace mas de 20 afios, los productos ofrecidos por la asociacion es patrimonio y cultura

gue se ha pasado generacion tras generacion por décadas.

La asociacién no se encontraba constituida legalmente, no contaba con los requisitos
legales para poder funcionar como una empresa tal. Estando en el ambiente de comercializacion
se enfocan mas a la venta por menor donde algunas de las productoras trataban de vender sus

productos en ferias locales y una de ellas viajé 2 veces al extranjero.



La produccién en algunas de las personas productoras solamente funcionaba como mano
de obra ya que la materia prima era brindada por personas que tenian tiendas de venta y el cual
aprovechaban lo econémico que les salia el poder realizar los productos con algunas de las

productoras involucradas.

La organizacion estaba constituida bajo el cargo de la oficina de direccién de turismo de
la municipalidad de San Cristdbal Totonicapan quien la preside el Lic. Victor quien se hace
responsable de las actividades de las asociaciones de comerciantes y emprendedores de dicha

localidad.

1.3. Justificacion

La presente investigacion pretende realizar un andlisis detallado sobre la organizacion,
asi como la interpretacion de los resultados obtenidos a través de los métodos de investigacion
en relacién a la exportacion de productos con el fin de ofrecer recomendaciones, propuestas e
ideas que propicien las negociaciones exteriores como un proceso fundamental para el desarrollo
econdmico local y nacional. Hernandez (2005 p, 1) menciona, de forma acertada, en su tesis “El
comercio exterior, es indispensable, ya que a través de todo su proceso genera nuevos empleos,
permite el ingreso de divisas, que finalmente va en beneficio de la poblaciéon. Lamentablemente
este no es el caso de Guatemala, ya que, si se le promoviera verdaderamente, alcanzaria un
impacto positivo en el crecimiento de esta actividad y los niveles de pobreza que se registran,
disminuirian”. Considerando la clave de prosperidad de una nacion segun Adam Smith, la
presente investigacion se justifica por lo siguiente: Se pretende que los resultados obtenidos por
presente investigacion ofrezca una clara orientacion hacia los productores y la comunidad de

San Cristébal, Totonicapan, sobre las principales practicas y manejos eficaces en el comercio



exterior. Las conclusiones definidas a partir de esta investigacion son trascendentales para la
sociedad al beneficiar las habilidades sobre comercio exterior en los productores y responder a
una necesidad actual detectada en evaluaciones y organismos nacionales e internacionales,
obteniendo asi una exponencial subida del PIB. Se procura aportar recomendaciones para la
mejora del proceso de produccidn y comercializacién, asi como proponer practicas comerciales
gue impactan de manera favorable los resultados de la oferta exportable y al proceso de

negociaciones exteriores.

La investigacion realizada servirA para revisar las diferentes posturas del comercio
exterior en Guatemala, asi como las vias de produccién y su relacibn con la economia
guatemalteca. El analisis de los datos recolectados contribuird con propuestas o guias para la
mejora de practicas comerciales en el proceso de obtenciones econdémicas y su importante
funciébn en el ambito exterior. Con la realizacion de la presente investigacion se busca un
beneficio directo tanto para productores como para estudiantes, ya que al contar los productores
y representantes legales de la asociacion con un documento que les ilustre las principales
funciones y directrices que evallen la situaciébn en un contexto exterior, podran emprender
acciones concretas en beneficio de su economia y negociacion internacional y en la mejora del
rendimiento de la asociacibn en general. Los beneficios también se extienden a toda la
asociacion, pues con lainformacion generada se tendra una mayor claridad de las
congruencias que guardan las practicas comerciales respecto a diversos productos y su forma
de evaluarlos. Y por dltima instancia, el presente documento también beneficia a los estudiantes
de comercio internacional y a futuros profesionales para encontrar una guia de apoyo en el

aprendizaje del comercio exterior, finanzas y economia.



1.4. Planteamiento o determinacién del problema
El comercio internacional ha sido una ventaja durante varios afios atras, este avance ha

ayudado a que las personas puedan intercambiar productos saliendo de las fronteras.

Actualmente el entorno de la asociacion se ve sin direccion y objetivos claros tomando en
cuenta que es muy dificil la implementacion de manufactura en areas mas lejanas a las

cabeceras departamentales.

UN PUEBLO UN PRODUCTO es una asociacion cuya finalidad es la venta de productos
artesanales, pero aun se encuentran sin definir un mercado meta y sin estrategia alguna para la
comercializacion de sus productos, tanto a nivel nacional como internacional. La problemética se
centra en la carencia de conocimientos e innovacion de los productos de los cuales pueden ser
explotados.

La asociacion cuenta con ayuda técnica de parte de la municipalidad, pero no en el &mbito
de subsidiar econ6micamente la elaboracién de los productos, por ello actualmente lo que busca
la asociacion es tener un capital propio destinado para la elaboracién de los tejidos tipicos y sus

derivados.

Los tejidos artesanales que son de gran calidad en nuestro pais son una inspiracion para

muchas personas y es la oportunidad para llevarlos mas all y expandirse a nuevos mercados.

En el ambito de legalizacién es complicado ya que todo se encuentra monopolizado por

las grandes industrias de este pais y sabiendo que los impuestos hacen que muchos

emprendedores se desanimen por la falta de capital y pagos que se deben realizar por ello mismo
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las productoras estan decididas a crear su propia marca y slogan que los represente, ya que

anteriormente eran solo trabajadoras de otras personas que vendian sus productos.

Por lo antes expuesto este proyecto pretende ayudar a la asociacion y a las
emprendedoras a aumentar las ventas y darse a conocer nacional e internacionalmente para

recibir mayores ingresos y el reconocimiento de los tejidos que elaboran.

1.5. Alcances y Limites

1.5.1. Alcances
1.5.1.1 Ambito Geogréfico

Oficina de la mujer, San Cristébal Totonicapan, Quetzaltenango.
1.5.1.2. Ambito Institucional

La asociacion un pueblo un producto esta constituido por 4 personas involucradas.
1.5.1.3. Ambito Personal

Se trabajara con el representante de la asociacion mi pueblo un producto como
intercesor con las mujeres tejedoras.
1.5.1.4. Ambito temporal

La investigacion se desarrolla en los meses de Julio, agosto, septiembre, octubre,
noviembre del afio 2,020.

1.5.1.5. Ambito tematico

° Estado actual de la empresa

° Analisis de productos

° Analisis de produccion y logistica
° Analisis econémico y financiero
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° Andlisis de gestion empresarial

° Destino comercial del producto
° Andlisis de mercado
° Mercado meta
° Plan de marketing
° Andlisis de la competencia
° Plan de exportacién
° Estrategias de comercializacién
1.5.2 Limites
° Reserva al momento de proporcionar la informacion.
° Falta de interés por parte de los encuestados o entrevistados.
° Las disposiciones presidenciales en cuanto a la Pandemia.
° El Periodo de elaboracion del Proyecto.

1.6 Aspecto Etico
° Respetar el criterio y deseo de participacion de los sujetos de investigacion.
° Los resultados obtenidos se utilizaran para fines explicitamente académicos y de
la asociacion misma.
° Se respetard la capacidad economica y productiva de las tejedoras para la
realizacion de los productos y la capacidad de exportacion de los mismos en la realizaciéon

del proyecto.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Procesos y tejidos de Guatemala

2.1.1. Contexto de los tejidos en Guatemala
Guatemala es un pais rico en cultura y tradiciones, en la actualidad existen muchos

lugares que se dedican a la creacion y venta de articulos tipicos.

“La ropa tradicional de Guatemala destaca por ser la mas colorida de toda América. Las
tradiciones que rodean la vestimenta tipica del pueblo guatemalteco estdn muy influenciadas por

su historia” (Fernandez, 2016)

Fuente: Tejidos guatemaltecos. Fotografia: 365 Dias de Valentia Moral
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Actualmente aunque con ciertos cambios o evoluciones, ain se conserva en el pais la
confeccion y utilizacién de la vestimenta indigena, para lo cual, se utilizan pigmentos de diferente
procedencia, algunos con tonalidades chocantes, fluorescentes; es decir, se han ido
incursionando nuevos colores los cuales ya no son Unicamente los basicos que se utilizaban en
el pasado asi como figuras que con el paso del tiempo se han ido introduciendo en los diferentes
tipos de trajes y confeccion de los mismos. En esa continuidad de cambios nos damos cuenta
gue la vestimenta indigena es un arte que no se ha estancado ni perdido, sino por el contrario,

ha evolucionado. (Ortiz, 2014).

A continuacion, se muestran algunos departamentos que poseen sectores laborales de

telas textiles y artesanias altamente competitivas encontradas en el ramo de la industria textil:

a) Quetzaltenango
b) San Juan Sacatepéquez
c) Antigua Guatemala

d) Alta Verapaz

e) Baja Verapaz

f) Chimaltenango
0) Huehuetenango
h) Solola

i) Totonicapan

2.1.2. El telar en el contexto guatemalteco
La gran mayoria de los trajes que parecen estar bordados y confeccionados a mano, en
realidad son trabajos en el telar, combinando técnicas conocidas como el pepenado, jaspe, etc,

en la que hilos de diferentes calibres, materiales y colores son llevados a la trama original.
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El telar es tan antiguo como lo es la humanidad, ha perdurado hasta nuestros dias casi
con el mismo formato. Es decir, es una estructura de palos, en donde se va tejiendo y va
formando la tela, utilizando como materia prima lana de los animales que habia en la zona como
las ovejas. Para construir el telar se puede utilizar madera o metal, puede ser artesanal o
industrial, segun la necesidad y economia de la persona. Para elaborar los tejidos, los artesanos

utilizan dos tipos de telar: el de cintura y el de pie.

Foto 2

Barva de
separacion

Varilla de lizes

Fuente: Evolucion de los Telares y Ligamentos a través de la Historia.
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2.1.2.1. Telar de cintura

El de cintura o de palitos, también llamado de mecapal, de origen prehispanico y
actualmente el més tradicional, es utilizado exclusivamente por las mujeres, quienes para trazar
los diferentes disefios se valen del sistema del “pepenado” que consiste en ir levantando, por
medio de una aguja de hueso o con los dedos, determinado nimero de hilos de la urdimbre para

ir intercalando hilos de diversos colores hasta formar la figura requerida. (ORTIZ, 2014)

A pesar de ser portatil, la operaciéon es fatigosa porque hay que ajustar y mantener
constantemente la tension del hilo. El cuerpo se balancea, hacia delante o hacia atras, segun lo
requiera el ritmo del tejido. Cuando se trata de huipiles (blusas tipicas) o cortes (faldas), por
ejemplo, el proceso es muy complejo, pues hay que unir varias piezas para lograr el producto

final, lo cual implica semanas de labores. (Tabango, 2015).
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Foto 3

Fuente: Extraido de https://www.guatemala.com/

2.1.2.2. Funcionamiento del telar de cintura

Para organizar la urdimbre (La urdimbre es el conjunto de hilos tendidos verticalmente en
el telar, formando el fondo o base del tejido), los hilos se separan en dos grupos. Cada grupo se
cruza entre si a diferentes alturas del telar, permaneciendo separados mediante varillas. Todos
los hilos estan atados a los extremos superior e inferior. Operando una varilla en forma de aguja,

la tejedora levanta hilos alternos de la urdimbre, lo cual permite abrir un espacio entre los dos
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grupos. Por este espacio se pasan, de manera transversal a la urdimbre, hilos que se encuentran

sujetos a un palo (usado como carrete).

Luego de esta operacion, interviene una tabla plana y pesada (a veces llamada machete
0 espada), con la cual se aprietan los hilos ya cruzados y que posteriormente servira para abrir
nuevamente un espacio entre los dos grupos de hilos. Este proceso se realiza consecutivamente

hasta obtener la pieza de tela y el disefio deseados. (Tabango, 2015)

Foto 4

5 .
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Fuente: Extraido de https://www.guatemala.com/

2.1.2.3. Telar de pedal
El otro telar es el de pie, también llamado de pedal o de calculos, el cual fue introducido

a América por los espafioles. Para preparar la urdimbre, el hilo pasa por una serie de fases,
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principiando por la devanadora que consiste en un armazon giratorio para formar las madejas;
después pasa por el encafionado o sea que ponen el hilo en pequefias cafias; después pasa a
la trascafiaderas para formar la urdimbre; seguidamente al urdidor y por ultimo al telar, el cual es
utilizado sélo por los hombres para tejer los “cortes” o enaguas que usan las mujeres, aunque en

algunos lugares como en Totonicapan también tejen guipiles. (Rodriguez, 1992)

El tejer con telares de pie, en el altiplano de Guatemala, ha aumentado y se esta volviendo
una industria que contribuye en la préactica a la desaparicion de la costumbre de tejer la ropa de
la familia por medio del telar de mano. El telar de pie es la Unica maquina, en varios de los

llamados talleres, que emplean personas ajenas a la familia. (Rodriguez, 1992)

Las dimensiones de ambos tipos de telar son diferentes entre los utilizados para tejer lana
o telas de algodon, y para la fabricacion de fajas y cintas para la cabeza. Para tejer el corte hay
dos sistemas: el jaspe y la morga. El jaspe lo preparan anudando el hilo blanco de manera que
se vayan formando los dibujos requeridos. Cuando ya estan terminados los nudos, se tifie el hilo
y cuando se seca se desatan y el lugar donde estaba anudado queda blanco, que al ponerse en
la urdimbre quedan formadas las figuras, listo para tejer la trama. La morga es un tejido mas
sencillo, pues solamente se trabaja una tela de color aiiil liso, al que eventualmente se le incluyen
unas lineas blancas de diferente ancho y posicion. En estos telares pueden elaborarse telas tanto

de algodén como de lana.
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Foto 5

Il \\ ‘ \§\

i B L= B 3 n..»‘//

Fuente: Elaboracion propia ( San Cristobal Totonicapan, Totonicapan).

2.2. Etiquetado paratextiles
Los productos textiles deben ir correctamente etiquetados, y para que su informacion
tenga la consideracién de eficaz, al menos, en la lengua oficial del Estado.
La etiqueta debe incluir obligatoriamente la siguiente informacion:
° Responsable: Nombre o razon social o denominacion del fabricante, comerciante

o importador y, en todo caso, su domicilio.
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° Para los productos textiles fabricados en Espafia, el nimero de Registro Industrial
del fabricante nacional.

° Los productos importados de fuera de la Union Europea deben llevar el nimero
de identificacién fiscal del importador.

° La etiqueta debe ser de un material resistente, que esté cocido o fijado de forma
permanente y debe tener la misma vida atil que la pieza.

° La etiqueta debe ser de un material resistente, que esté cocido o fijado de forma

permanente y debe tener la misma vida util que la pieza.

Cuando compramos tejidos, el etiquetado debe estar tejido o cosido a la prenda cada tres

metros o mediante una etiqueta adherida a los dos extremos.

Es importante conocer también que cuando los productos textiles sean ofrecidos a la
venta con una envoltura, el etiquetado debera figurar ademas en la propia envoltura, salvo que

pueda verse claramente el etiquetado del producto.

Los comerciantes, tanto mayoristas como minoristas, podran etiquetar los productos
textiles con marcas registradas, a las que deberan afiadir los datos relativos a su nombre, razén
social o denominacién, y domicilio, asi como su numero de Identificacién Fiscal. En este caso, el
comerciante serd responsable del producto y, por tanto, de todas las infracciones en que aquél
pueda incurrir.

2.2.1. Etiquetado de composicion

Textiles hechos de una sola fibra: La inscripcion 100% puro, acompafiando la

denominacion de una fibra, es la Unica expresion permitida para explicar que el producto textil

incluye exclusivamente esta fibra. Ejemplo: 100% pura lana virgen.
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Textiles con mas de una fibra:
° Si una de las fibras representa como minimo el 85% del peso total, tenemos tres

denominaciones posibles:

1) El nombre de la fibra y su porcentaje en peso, ejemplo: algodon 90%.
2) El nombre de la fibra y la indicacion de 85% minimo.
3) La composicion porcentual completa del producto, ordenada de mayor a menor:

algodon 85%, licra 15%.

° Si ninguna de las fibras llega al 85% del peso total, el producto textil se designara

con la denominacion y el porcentaje en peso, al menos, de las dos fibras con porcentajes

mayores, y después la enumeracion de las denominaciones del resto de fibras, en orden.

° Decreciente, segln su porcentaje en peso, indicando o no este Ultimo porcentaje.

° Si en el conjunto de fibras cada una representa menos del 10% de la composicion

del producto, se podra designar con la denominacién otras fibras, y luego su porcentaje

global.

° Si una fibra forma parte de la composicién del producto y tiene menos del 10%,

se especificara la composicion porcentual completa.
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Foto 6
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Fuente: https://www.riojasalud.es

Dos productos textiles que tengan la misma composicién y que formen un conjunto

inseparable, se podran comercializar con una sola etiqueta.

Se detalla la composicion del articulo textil en porcentaje decreciente y con las

denominaciones admitidas en la normativa.

Datos facultativos no obligatorios en el etiquetado de conservacion de productos textiles

Aunqgue este tipo de etiquetado no es obligatorio en nuestro pais, est4 presente en
practicamente todos los articulos textiles dado su caracter esencial y practico, porque puede
evitar posibles deterioros de los articulos debido a un tratamiento de limpieza inadecuado.

Hay datos que, aunque no son obligatorios, aporta informacion sobre el producto y su
conservaciéon: como lavar (mojado o seco, a mano 0 a maquina...), si se puede utilizar lejia o no,

si admite o no plancha o secadora.
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Es conveniente consultar las etiquetas para conocer la composicién de la ropa o bien
evitar posibles alergias. Por ello, el conocimiento de los pictogramas de conservacion por parte
del usuario y de los establecimientos de limpieza textil hara que su mantenimiento o tratamiento

sea el adecuado a cada tipo de tejido o composicion.

Si bien no es obligatorio la informacién sobre el tratamiento y/o simbolos de conservacién,
gue son los registrados internacionalmente (informan con simbolos iconogréficos sobre el
tratamiento mas severo que admite el articulo sobre el que va la etiqueta). En caso de que se
indique debe ser el pictograma correcto y cumplir con la Norma ISO, que contiene 5 simbolos

(Limpieza en mojado, Limpieza en seco; Producto; Secado y Planchado). (Salud, 2008)

2.2.2. Fijacion de etiquetado
El etiquetado obligatorio de productos textiles, para su puesta en el mercado y venta

directa a la persona consumidora, se realizara del siguiente modo:

2.2.2.1. Hilados

Figuran en las cajas u otro tipo de envoltorios en que sean expedidos para el comercio, y
se hara constar, ademas, el nimero de unidades que contiene cada envase. Cuando la unidad
de venta tenga un peso igual o superior a 40 gramos, cualquiera que sea la forma de

presentacion, el etiquetado también figurd en cada unidad.

Ademas, figuraba el contenido de la unidad de hilo, con mencién del nimero de metros o
Su peso en gramos, de manera clara e inequivoca. En ambos casos se admitir4 una tolerancia

del 5% (en exceso o en defecto). Quedan exceptuados de la indicacién de este dato los hilados
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gue se vendan al peso, en cuyo caso, mediante un rétulo o cartel, se indicara el precio por
kilogramo para cada tipo de hilado en caracteres legibles para la persona consumidora.

Cuando las reducidas dimensiones de las etiquetas impidan, para articulos de pequefio
volumen, la inclusion de las leyendas anteriores, se podra prescindir de ellas, pero, en todos los

casos, figuraba en las cajas o envoltorios que constituyan las unidades de venta en fabrica.

2.2.2.2 Tejidos

El etiquetado sera obligatorio en cada pieza, pudiendo estar tejido o impreso sobre la
pieza o en el orillo, cada 3 metros, o mediante etiqueta adherida en ambos extremos de la pieza
o en el plegador de tal forma que ésta ha de ser visible durante el tiempo que el producto

permanezca a la venta.

2.2.2.3. Pasamaneria, encajes y bordados
Sera suficiente que el etiquetado figure en la caja u otras formas de envoltura, con

indicacion del nimero de unidades que contiene, asi como el metraje 0 peso de cada unidad.

2.2.2.4. Confeccidon y géneros de punto

Cada prenda habitual llevara el preceptivo etiquetado.

En las confecciones llamadas textiles del hogar y de ropa de mesa y cama que se
comercialicen por juegos o por elementos independientes deberd marcarse cada pieza con
etiqueta (de cualquier material resistente, preferentemente de naturaleza textil, cosida o fijada a

la propia prenda de forma permanente y con su misma vida Util).
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Cuando se ofrezcan a la persona compradora presentados en cajas u otras formas de
envoltura, el etiquetado debera figurar ademas en la caja o envoltura y se hara constar el nimero
de piezas que contiene. Solo quedan excluidos de lo anterior los juegos de ropa de mesa, en

cuyo caso podra figurar una sola etiqueta en la pieza principal.

En mantas, alfombras, tapices, visillos, cortinas o similares que no se comercialicen por
metros, el etiquetado sera obligatorio para cada unidad, cualquiera que sea su dimensién o peso,
mediante una etiqueta de las mismas caracteristicas del anterior epigrafe. Si se trata de piezas
vendibles por metros, el etiquetado figura en ambos extremos de la pieza o bien en su plegador
0 bastidor. Para las alfombras y tapices a la hora de detallar su composiciéon no se tendra en

cuenta el tejido de base. (Juarez, 2015).

2.3. Empaque
En la actualidad, el "empaque" es una parte fundamental del producto, porque ademas
de contener, proteger y/o preservar el producto permitiendo que este llegue en OGptimas

condiciones al consumidor final, es una poderosa herramienta de promocién y venta.

2.3.1. Laimportancia del empaque en tres puntos fundamentales

1) Es la parte o componente del producto que hace que éste llegue al consumidor o

cliente final en las condiciones adecuadas.

2) Es el componente que puede ayudar a vender el producto; primero, logrando que el

canal de distribucion quiera distribuirlo (por ejemplo, al considerar que el producto es facil de
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transportar, almacenar y manipular); y segundo, logrando una buena impresién en el cliente final
de manera que desee adquirirlo.
3) Puede ser el elemento que permita establecer una ventaja diferencial con respecto a

los productos competidores, en especial aquellos de igual calidad.

2.3.2. Funciones que tiene el empaque

Contenido y proteccion de los productos: Como contener productos liquidos, granulados
o divisibles de alguna manera. Ademas, permite a fabricantes, mayoristas y detallistas vender
productos en cantidades especificas, como litros y sus fracciones. En cuanto a la proteccion
fisica, los empaques protegen a los articulos de roturas, evaporaciéon, derrames, deterioro, luz,

calor, frio, contaminacién y muchas otras condiciones.

Promocién de productos: Un empaque diferencia un producto de los de los competidores
y puede asociar un articulo nuevo con una familia de productos del mismo fabricante. Los
empagues utilizan disefios, colores, formas y materiales con la intencién de influir en la

percepcion de los consumidores y su comportamiento en la compra.

Facilidad de almacenamiento, uso y disposicién: Los mayoristas y detallistas prefieren
presentaciones faciles de embarcar, almacenar y colocar en los anaqueles. También gustan de
empagues que protegen los productos, evitan el deterioro o la rotura y alargan la vida de los
productos en los anaqueles. Por su parte, los consumidores constantemente buscan articulos
faciles de manejar, abrir y cerrar, aunque algunos clientes desean presentaciones a prueba de
alteraciones y de niflos. Los consumidores también quieren empaques reutilizables y

desechables. (Anaya, 2015).
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2.3.3. Empaques que pueden utilizarse en productos textiles:

2.3.3.1. Empaque industrial

Todas las bolsas estan disefiadas para ofrecer el nivel necesario de resistencia al apilado,
rasgado y rotura para responder a los requisitos fisicos de la cadena de suministro.

Todas las bolsas son 100% reciclables y estan fabricadas con papel con certificacion

forestal FSC de pinos procedentes de plantaciones forestales manejadas responsablemente.

(Kappa).

Foto 7

Fuente: https://www.authentics.biz/products/handmade-kraft-brown-paper-bags
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2.3.3.2. Empaque eco amigable
Los empaques ecolbgicos son la aportacion de las empresas responsables a la reduccion
de residuos que contaminan el medio ambiente, pero también son cada vez mas una exigencia

de los consumidores.

Un empaque sirve no solo para contener un producto, también le da identidad. Si éste es
elaborado con materiales ecolégicos puede ser un argumento de venta muy efectivo entre las
nuevas generaciones de consumidores conscientes de los temas ambientales.

Los empaques ecoldgicos son aguellos que se degradan rapidamente y no se convierten
en contaminantes permanentes de nuestro entorno. Habitualmente, estan hechos de cartén,
fibras vegetales y PLA, o &cido poli lactico, un material muy parecido al plastico, pero fabricado

con almidén de maiz, mandioca, yuca o cafia de azUcar.

Aparte de las ventajas obvias para el medio ambiente, los empaques biodegradables

ofrecen grandes beneficios a las empresas que los utilizan. Entre ellos estan:
Demuestran la responsabilidad social de la organizacion.

° Su disefio, comunmente innovador, facilita el manejo, almacenamiento y transportacion
del producto.

° Transmite un mensaje de consumo responsable y hace participes a los consumidores del
cuidado del medio ambiente.

° Demuestra a los clientes el interés de la empresa por la calidad de lo que ofrece, desde
el empaque hasta su contenido.

° Impulsa la reputacion de la marca entre consumidores que estan dispuestos a pagar un

poco mas por los productos de empresas que compartan sus valores. (GS1, 2015).
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Fuente:Extraido de https://www.freepik.es/fotos-premium/bolsa-asas-tela-lona-blanca-mockup-
compras-tela-espacio-copia_3704263.htm
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Foto 9

Bolsas de empague hechas de tela ecoldgica, existe en variedad de colores.

Fuente: Extraido de https://www.freepik.es/fotos-premium/bolsa-asas-tela-lona-blanca-mockup-

compras-tela-espacio-copia_3704263.htm

2.3.3.3. Empaque artesanal

Los empaques artesanales son utilizados para mejorar la calidad y manejo de los
productos para vender en la red de supermercados nacionales La relacion costo de la artesania
y el empaque, es bastante dificil, puesto que en general se consideran productos econémicos,

pero a su vez, son bastante delicados.

Por lo general, no son grandes cantidades que justifiquen una produccion industrial, por
consiguiente, requieren la mayoria de veces de disefios sencillos, que permitan elaborarse de

forma manual, tanto estructural, como graficamente.
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Los cambios futuros de la demanda, la oferta y los precios se pueden anticipar con
exactitud si se emplean las técnicas estadisticas adecuadas para analizar el entorno del aqui y
ahora. Para ello se usan las llamadas series de tiempo, que permiten observar cémo se comporta

un fenébmeno en el &mbito temporal.

La forma del empaque: en mercados altamente competitivos, un empaque que ahorra

espacio y muestra un disefio interesante podria aumentar las ventas.

Avanzar en el empaque artesanal también implica desafios. El principal es la creaciéon de
una cartera de clientes a su medida, adaptada a su capacidad de financiamiento, volumen y
calidad ofrecida. Este es el proceso que llevara mas tiempo y esfuerzo, pero una vez estabilizado,
con pequefas variaciones, sera el camino que permitira la permanencia en el mercado y el

crecimiento. (Rezi,2014)

2.4, Promocioén internacional

2.4.1. Origen y evolucion del Marketing Internacional

El marketing Internacional es la realizacion de actividades de negocios que dirigen el flujo
de bienes y servicios de una compafiia hacia sus consumidores o usuarios en mas de una nacion
para obtener beneficios, dar a conocer la importancia que tienen las diferencias entre el entorno
nacional e internacional y la manera en que éstas influyen en la formulacion e implantacioén de
las estrategias de Marketing en los mercados exteriores. Comprende un campo de conocimientos
gue se ha venido desarrollando, pero que aun se encuentra en una etapa de desarrollo continuo
en busca de su construccion y consolidacion. En el tiempo transcurrido se ha nutrido de otras

disciplinas y ciencias para estructurar su funcién dentro del campo empresarial
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El marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen remonta a principios del
siglo pasado. El Marketing internacional en cuanto a disciplina de estudio tiene su origen en el
propio Marketing en si trasladado a un contexto internacional. Por tanto, su evolucion ha ido

paralela a la misma del Marketing y se podria decir que es tan antiguo como éste.

En lo referente a la evolucion del Marketing en cuanto a la organizacién de actividades,
hay que remontarse muy a la antigiedad, a los primeros albores del comercio cuando
mercaderes fenicios y griegos empleaban ya técnicas comerciales y promocionales de Marketing.
Y es, precisamente, en este primer aspecto del nacimiento del Marketing intimamente ligado al
inicio del comercio con otros pueblos y culturas diferentes a la propia de su pueblo o clan, cuando
se podria hablar del empleo de técnicas de Comercio Exterior y, por ende, de Marketing

Internacional.

La mayoria de los autores atribuyen su aparicién y desarrollo como ciencia al siglo XX y
mas en concreto a los Ultimos 60 afios. Sin embargo, la historia del Marketing es mucho mas
antigua y se ha desarrollado en una doble linea: por un lado, con relacién a su evolucibn como
filosofia empresarial, y por el otro en cuanto a organizacién de actividades de funciéon comercial

dentro de la empresa.

2.4.2 Marketing internacional
El aspecto més relevante de la economia mundial en los ultimos afios ha sido el llamado
proceso de globalizacién. Este proceso puede entenderse como un progresivo acercamiento

entre los agentes basicos que intervienen en la vida econémica de un gran nimero de paises.
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En primer lugar los gobiernos, que a través de politicas de liberalizacion e integracion
hacen que las economias sean cada vez mas interdependientes; en segundo término las
empresas, que buscan optimizar sus procesos y para ello desplazan parte de sus recursos a
paises distintos al suyo de origen; finalmente los consumidores cuyas preferencias son cada vez
mas similares, gracias a La cobertura de los medios de comunicacion de masas y al esfuerzo de
promocion y publicidad que realizan las multinacionales. La realidad de la economia global puede
apreciarse comparando la evolucién de la produccion mundial con los flujos de comercio exterior
e inversiones extranjeras. En la década de los noventa el comercio mundial de bienes y servicios
crecio a un ritmo medio anual proximo al 7%, casi el doble que el crecimiento de la produccion
mundial, que se situ6 cerca del 4%. Por su parte, las inversiones extranjeras aumentaron mucho
mas rapidamente, alcanzando un crecimiento medio anual del 18%. Hay que sefialar, no
obstante, que a partir de 1997 se produce una desaceleracion en estos ritmos de crecimiento
como consecuencia de la crisis asiatica y de las incertidumbres en las economias de paises tan
importantes como Rusia o Brasil. El movimiento de la economia hacia la globalizacion se explica
tanto por factores politicos, tecnoldgicos y financieros, como por el propio comportamiento de las

empresas. (Boada, 2019)

2.4.3. Factores del marketing internacional

a. El impulso politico: En las dltimas décadas se han producido acontecimientos de
origen politico muy favorables para las relaciones econémicas internacionales, entre los que
destacan fundamentalmente tres: La libertad de comercio: con la creacion en 1995 de la OMC
(Organizacion Mundial de Comercio), ademas de seguir reduciendo los aranceles y contingentes
como se habia hecho anteriormente a través del GATT, se abordan por primera vez otros
aspectos como la proteccion de los derechos de propiedad intelectual, la liberalizacion del sector

servicios y la resolucion de conflictos comerciales entre los paises miembros.
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b. La integracion econdmica: se ha ido produciendo una agrupacion de paises en
bloques econdmicos regionales. Con ellos se persigue abrir nuevos, lograr una mayor
competitividad de las empresas, coordinar politicas econdémicas para beneficiarse de las

economias de escala y aumentar el poder negociador frente a otros bloques.

c. La convergencia de sistemas econdmicos: con la caida del muro de Berlin, los
paises del este iniciaron un proceso hacia la economia de mercado, que se espera culmine en
los préximos afios con su ingreso en la Union Europea. - La mejora en los transportes y
comunicaciones El obstaculo de la distancia para realizar negocios internacionales es cada vez
menor debido al gran desarrollo de los sistemas de transporte y la reduccién de coste. El uso
generalizado del transporte multimodal, la existencia de plataformas y corredores logisticos, la
mejora en las infraestructuras terrestres o el abaratamiento de las tarifas areas, hace que muchas
empresas puedan competir con los proveedores locales en mercados muy lejanos

geograficamente.

La mejora ha sido ain mas importante en las telecomunicaciones. Si el uso del fax ya
habia facilitado enormemente los contactos internacionales, actualmente las empresas pueden
utilizar internet para enviar gran cantidad de informacién, negociar con sus clientes en tiempo
real y a un coste muy bajo, realizar promocién de sus productos o utilizar este medio como canal
de venta. El coste de la gestiébn comercial en mercados exteriores se reduce enormemente, sobre

todo para aquellas pymes cuyo pedido del exterior sea de importe reducido.

2.5. Laestrategia empresarial
¢Las grandes empresas deberan tomar decisiones internacionales de produccién

cuantas fabricas seran necesarias?, ¢a qué paises/regiones atenderan?; ¢qué se fabricara en

35



cada una de ellas?); ¢,se buscard un posicionamiento global o se adaptaran los productos a cada
mercado?; ¢ddnde se situaran los centros de distribucion? ¢ Como se fijaran los precios entre la
matriz y las filiales?). En el caso de las pymes se trata de seleccionar los mercados mas
favorables para rentabilizar el esfuerzo comercial y de buscar socios con los que explotar de

forma conjunta alguna ventaja competitiva en el disefio o fabricacién del producto.

2.5.1. Las diferencias en los mercados

De la misma manera que hay factores que contribuyen a la globalizacién de la economia
también existen otras variables que favorecen la localizacion de la actividad empresarial y con
ello hacen posible que las empresas que trabajan en ambitos geogréficos reducidos o las pymes
internacionales que adaptan sus productos puedan competir con las multinacionales. El hecho
de que algunas grandes marcas norteamericanas (Nike, Levi Strauss, Coca-Cola o McDonald’s),
ofrezcan el mismo producto a clientes situados en Nueva York, Buenos Aires, Varsovia o Delhi,
no debe llevar a la apreciacién de que los mercados exteriores son muy parecidos entre si. Si
éstas empresas han conseguido un producto global es gracias a que mediante enormes
inversiones en publicidad han sabido transmitir una imagen de marca a un segmento homogéneo
del mercado mundial de sus productos. Sin embargo, los consumidores mundiales siguen siendo

muy diferentes y, en algunos casos, esas diferencias lejos de reducirse son cada vez mayores.

2.5.2. Econdémico

En primer lugar, la produccion de la riqueza mundial esta muy concentrada. De acuerdo
a un informe del Banco Mundial, un reducido nimero de paises, 26, representan mas del 80%
del PNB mundial. También existe una notable concentracion geografica: las tres cuartas partes
del PNB mundial procede de Norteamérica (Estados Unidos y Canada), Europa Occidental y

Japoén. Master Executive en Gestion de Marketing Internacional Juan Allende 6 Las diferencias
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en el PNB per cépita son también considerables, desde una cifra inferior a 100 ddlares en los
paises mas pobres del mundo como Etiopia o Mozambique, a mas de 40.000 ddlares en Suiza.
El 60% de la poblacion mundial, que vive en 57 paises, tiene un PNB medio per capita de 350
dolares, frente a los 22.000 doélares de los 38 més ricos. También hay diferencias en la
distribucién de la renta: paises con una renta media-baja como Brasil, México o Rusia tienen
grupos de poblacion importantes que tienen un alto poder adquisitivo. Ademas de las cifras
absolutas y relativas de PNB, también hay que considerar las tasas de crecimiento en los altimos
afos y las perspectivas a medio plazo. También aqui se producen grandes diferencias. Asi, en
la década de los noventa, los tres grandes bloques econdémicos evolucionaron de forma muy
distinta: Estados Unidos consigui6 un crecimiento elevado y constante con tasas cercanas al 5%;
la UE se mantuvo entre el 1% y el 3%; Japoln, practicamente presentd un crecimiento cero, con
tasas negativas en algunos afios. Hubo paises en desarrollo como Chile o China que crecieron
a una media anual superior al 7%, mientras que algunos paises en transicion (Rusia, Bulgaria o

Rumania) tuvieron un crecimiento negativo.

2.5.3. Culturales y religiosas

Las tradiciones y los valores determinan lo que se considera correcto o apropiado, lo que
es importante y lo que es deseable. En la mayoria de los paises occidentales se valoran sobre
todo los bienes materiales - aunque de forma diferente en cada pais -, mientras que esta actitud
se considera negativa en algunas culturas orientales, en las que la ausencia de toda necesidad
constituiria la situacioén ideal. En sociedades como la japonesa o la alemana se valora el ahorro,
mientras que en los paises mediterraneos se inclinas mas hacia el consumo. En Estados Unidos
o Brasil existe una cultura hacia lo joven, por el contrario, la cultura oriental se inclina mas hacia
la vejez. En ciertas comunidades (musulmana, judia) la religion condiciona en gran medida la

vida de sus miembros. La transmisién de mensajes y la forma de negociar también es muy
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distinta de unos paises a otros. Se pueden distinguir dos grandes bloques de culturas: culturas
de "Bajo contexto", en las que el mensaje se transmite de forma explicita, sin rodeos - se dice lo
gue se quiere decir; y culturas de "alto contexto" en las que el lenguaje no verbal tiene mas valor
gue el mensaje en si mismo. Los paises centroeuropeos Yy las culturas anglosajonas son un

ejemplo de las primeras, mientras que los paises latinos se sitian entre las segundas.

2.5.4. Lingdisticas

El idioma es el principal soporte de la cultura. Se estima que en el mundo existen unos
3.000 idiomas, por lo que, si consideramos que hay alrededor de 200 paises, en muchos de ellos
se habla mas de una lengua. Suiza, por ejemplo, tiene tres lenguas oficiales (aleman, francés e
italiano), Canada, dos (francés e inglés); en Bélgica se habla el francés y el flamenco; en China,
aungue el idioma oficial es el mandarin, se hablan ocho lenguas mas. De acuerdo a una encuesta
realizada a jovenes europeos (excluyendo a los Master Executive en Gestion de Marketing
Internacional Juan Allende 7 britanicos) entre 16 y 24 afios, s6lo el 12% declaraba hablar inglés
con fluidez: el inglés esta lejos de ser un idioma universal. La empresa que se dirige a mercados
exteriores debe adaptar su documentacién promocional, mensajes publicitarios, manuales de
instrucciones, etc. al idioma local. Ademas, tendrd que hacerlo con las expresiones, giros
lingliisticos y argot, propios del publico objetivo al que se dirige. No sirve hacer traducciones
literales ni utilizar programas informaticos de correccion gramatical. Un aspecto importante es
evaluar los aspectos positivos y negativos desde el punto de vista linguistico de las marcas que
se van a utilizar. Los japoneses, por ejemplo, han tenido el acierto de utilizar marcas - Sony,

Honda, Panasonic, Toyota - muy féciles de recordar.
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25.5. Legales

El marco legal para las operaciones de comercio exterior e inversién extranjeras sigue
siendo diferente de unos paises a otros a pesar de la armonizacion que se produce con los
acuerdos multilaterales y la integraciébn de paises en blogques econdémicos. Las distintas
legislaciones suponen en muchos casos barreras a la entrada de productos o empresas
extranjeras, impuestas de forma intencionada por los gobiernos para proteger su industria.

Basicamente se pueden distinguir tres tipos de barreras:

2.5.6. Fiscales
Aranceles e impuestos a la importacién que encarecen los productos extranjeros frente a

los locales.

2.5.7. Cuantitativas

Que establecen limites a las cantidades maximas a importar bien sea en valor o en
unidades. Se utilizan sobre todo en productos de alimentacién y consumo. - Técnicas: normas
sobre seguridad, sanidad, salud o medioambiente que suponen un alto coste de adaptaciéon
sobre todo en productos industriales y de consumo duradero. Como norma general, puede
decirse que a medida que el grado de desarrollo de un pais es mas elevado, menores son las
barreras arancelarias y cuantitativas, y mayores las técnicas. Alemania, Estados Unidos y Jap6n
son los paises que tienen una normativa mas exigente para las importaciones. En Japon, por
ejemplo, los cables eléctricos tienen que tener 16 hilos en lugar de 12 como en el resto del

mundo.
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2.5.8. Habitos de consumo

Las decisiones de compra se encuentran muy influidas por la tradicion y las
caracteristicas personales de los compradores. Cuando ese comportamiento se produce de
forma repetitiva en un grupo de poblacion importante se habla de habitos de consumo. Incluso
en paises aparentemente homogéneos como Master Executive en Gestion de Marketing
Internacional Juan Allende 8 algunos miembros de la UE existen grandes diferencias. Veamos
algunos ejemplos. - En Italia se consumen una media de 75 litros de vino al afio por personay 2
kilos de chocolate, mientras que en el Reino Unido la proporcion es inversa: 18 litros de vino y 8
kilos de chocolate. - El consumidor inglés compra los productos de panaderia industrial en
envases de colores que no permiten ver el producto, mientras que en Espafia se utilizan envases
transparentes. - En Francia los lavavajillas son de carga frontal. En Alemania e Italia son de carga
superior - Los lavabos en el Reino Unido tienen dos grifos, mientras que en Europa continental

se ha impuesto el mono mando

2.6. Canales de distribucion

Otra diferencia fundamental son los canales de distribucion, sobre todo si tenemos en
cuenta que en la mayoria de operaciones de comercio exterior el exportador no llega al cliente
final. La longitud del canal condiciona la entrada de proveedores extranjeros. La distribucién en
Japén estd muy atomizada; al existir varios niveles, las relaciones entre fabricantes y
comerciantes son mas estables, lo que dificulta la entrada de nuevos competidores ya que
significa alterar esa relacion. En Estados Unidos la cadena es larga con importadores
especializados en la compra de productos extranjeros que a su vez venden a distribuidores
regionales. En Europa la cadena es mas corta, pero siguen existiendo grandes diferencias en la
estructura del sector detallista: en Francia los hipermercados son los grandes protagonistas de

la distribucion; en el Reino Unido priman los grandes almacenes; en Alemania, Holanda y Suiza
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las cadenas sucursalistas estan muy desarrolladas; en Italia mas del 50% de las ventas al detalle

se sigue haciendo en tiendas independientes. (Emprende, 2011)

2.7. Diferencia entre Marketing Internacional y Marketing Nacional

El marketing comprende actividades tales como la investigacion de mercados, el analisis
de las fortalezas y debilidades de la empresa y las politicas de producto, precio, distribucion y
promocién. En este sentido, las actividades del marketing nacional y el internacional son
similares. Sin embargo, el hecho de que los clientes potenciales se encuentren en mercados
exteriores y no Unicamente en el mercado propio, que la competencia internacional sea mayor,
y que la empresa deba operar en mercados con caracteristicas y marcos legales distintos, hacen
gue las técnicas de marketing sean mas complejas, y que tanto la formulacion de la estrategia
como su implantacion, sean sustancialmente distintas con respecto al marketing internacional.
Concretamente, se pueden establecer las siguientes diferencias entre marketing nacional e

internacional:

° El entorno internacional es mas complejo: El entorno econdémico, cultural, legal y politico,
propio de cada pais hace que la empresa se enfrente con mercados muy distintos. Los paises
tienen diferentes idiomas, culturas, legislaciones, niveles de desarrollo econémico, monedas,
etc. El marketing internacional incluye la investigacion y el analisis de estas diferencias y su

implicacion en la estrategia internacional, especialmente en el marketing-mix.

° La empresa se enfrenta a una competencia internacional: Cuando la empresa extiende
sus actividades al &mbito internacional se encuentra con competidores procedentes de todo
el mundo. En su mercado local actuardn empresas competidoras extranjeras, pero en los

mercados mundiales el nimero de competidores es muy superior y también lo son, su tamafio
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y sus fortalezas. La oferta de productos y servicios en mercados internacionales es muy
variada y, generalmente, desconocida para la empresa que inicia su proceso de

internacionalizacion.

° La seleccion de mercados: Es un componente exclusivo del marketing internacional. En
el marketing nacional no es necesario realizar ninguna seleccion de mercados, ya que sélo
existe uno: el mercado propio. Sin embargo, la empresa internacional ha de seleccionar los
mercados en los que va a operar. No pueden ser todos: habra que eliminar aquellos que no
ofrecen ventajas y oportunidades, o aquellos que, a pesar de ser favorables, sean de dificil
acceso por razones como la lejania fisica, restricciones legales, falta de recursos, falta de

capacidad productiva, etc.

° La seleccion de las formas de entrada: Al igual que la seleccién de mercados, también es
una estrategia exclusiva del marketing internacional. Una vez seleccionados los mercados, la
empresa habra de decidir la forma de introducirse en los mismos. Exceptuando los casos en
los que se crea un establecimiento comercial o un centro de produccion, las demas formas de
entrada se realizan con la colaboracion de intermediarios: agentes, distribuidores,
licenciatarios, franquiciados, socios en joint-ventures, socios en alianzas estratégicas, etc. Las
opciones son muchas. Cada una de ellas implica un cierto grado de compromiso con el

mercado, una determinada inversion, y un mayor o menor contacto con el cliente final.

° Coordinacién de los planes de marketing en cada mercado: La gestion del marketing

internacional incluye la coordinacién e integracion de los programas de marketing en los

mercados exteriores en un programa multinacional. Este debe cumplir los objetivos generales
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del grupo, evitar duplicidades en el funcionamiento global de la empresa, aprovechar las

sinergias, y fomentar el intercambio de experiencias de unos mercados a otros.

2.8. Tipos De Marketing

La promocion Internacional busca la comunicacion de la mercadotecnia en todas las
areas, cada elemento que se relaciona con la promocién buscan cubrir los objetivos de informar
sobre un producto o servicio, persuadir a los consumidores o clientes a la compra del producto
ademés de recordar la existencia de la marca en la mente del consumidor. Dentro de la

promocion existen una serie de estrategias que permiten lograr los objetivos establecidos.

La venta personal es el principal instrumento que ofrece la promociéon comercial. Como
recordatorio, en el anterior capitulo presentamos como instrumentos de promocion comercial,
ademas de la venta personal, el marketing directo, las relaciones publicas, la publicidad, la
promocion de ventas, las ferias y exposiciones y el patrocinio. En este articulo, nos centraremos
en la venta personal por ser el elemento mas popular y extendido, y por las posibilidades que

ofrece dentro de la promocién comercial.

La venta personal es un tipo de comunicacion interpersonal, donde de forma directa y
personal se mantiene una comunicacion oral entre vendedor y comprador. Es importante el
caracter interactivo de la comunicacién, porque permite transmitir determinada informacion y
recibir de forma inmediata y simultanea la respuesta del destinatario de la informacion. La
posibilidad de escoger los compradores sobre los que se quiere incidir permite definir cual es el

mercado objetivo sobre el que se quiere actuar. Esta opcion permite definir estrategias
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comerciales con un grado de éxito mayor al de otros instrumentos de promocién comercial.

(Pérez, 2019)

2.9. Ferias internacionales

Las ferias internacionales son espacios comerciales donde los empresarios tienen la
oportunidad de exhibir y comercializar sus productos y servicios, asi como conseguir contactos
de potenciales compradores, conocer la competencia, las tendencias de los mercados, asi como

nuevos productos, todo ello en un breve tiempo

Los beneficios son:

» Como no esta obligado a permanecer en un stand, puede participar mas tranquilamente
en las conferencias, lo cual le ayuda a establecer contactos.

* En la feria puede obtener informacion de mercado sobre tendencias del sector; esto
suele tener algin costo.

* La feria le permite conocer mejor la competencia, compararse con ella en cuanto a
precios y condiciones. Conocer tendencias y novedades del mercado.

* Si dispone de tiempo, puede interactuar con expositores y clientes, lo que le da la
oportunidad de hacer negocios en el corto, mediano y largo plazo.

* Le es posible visitar proveedores y encontrar otros nuevos.

* Puede evaluar las posibilidades de una participacion futura como expositor. (exterior,

2017)
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2.10. Turismo
2.10.1. Definicién de turismo

Es un fendmeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las
personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos
personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes y el turismo
tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico., también se
puede definir como fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de
individuos o grupos de personas que, fundamentalmente por motivos de recreacion, descanso,
cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen
ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia

social, econodmica y cultural. (Padilla, 1980).

El turismo resulta muy importante desde el punto de vista social, cultural y
econdémico. Gracias al turismo aumenta notablemente la inversién en construcciones
de infraestructura, y edificaciones, genera un mayor nivel de desarrolloen las areas
involucradas, los medios de trasporte suelen ser mejorados en cuanto a la calidad y la frecuencia,
asi como también aumentan las divisas, las tasas de desempleo disminuyen notablemente,

generando un mayor bienestar en las comunidades afectadas.

Desde el punto de vista cultural resulta muy util ya que no solo permite la apreciaciéon
de cultura, tradiciones, geografia, artesaniasy otros aspectos de miembros ajenos a la
comunidad, sino que también permite la valorizaciébn y la concientizacion dentro de la
misma comunidad. Ademas, en un medio de intercambio cultural, donde personas de diversos

origenes conviven y compartes ideas y costumbres. (Raffino, 2020).
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2.10.2. Clases de turismo
Cabe destacar que no todos los turistas tienen las mismas caracteristicas u objetivos. A
grandes rasgos pueden ser definidos cuatro grandes grupos:

e Sectores populares. El primero estd compuesto por los sectores populares. Esta
constituidos por trabajadores asalariados. Se considera que en nuestro pais el fomento para el
turismo de estos sectores comenzd en la década de los cuarenta. Muchas veces obtiene
beneficios por parte del Estado u otras instituciones en las que trabajan. Suelen ser viajes mas
bien cortos, con fines exclusivamente vacacionales. No suele haber agencias de viajes de por
medio, son realizados por cuenta propia. Muchas veces son utilizados alojamientos creados por

el estado y no suelen variar el lugar de su estadia.

e Clase media. El segundo grupo estd compuesto por personas pertenecientes a la clase
media, es decir trabajadores estatales, profesionalesy empleados de altas categorias.
Generalmente suelen movilizarse por medios propios, en tiempos de vacaciones. Utilizan gran
parte de sus ahorros en servicios de buena calidad. Los lugares visitados suelen ser turisticos y

las estancias se caracterizan por ser breves.

e Clase alta. El tercer grupo esta compuesto por los miembros de las clases mas altas.
Como son sectores con medios necesarios muchas veces no se limitan a sus paises de origen.
Ademas, sus estadias suelen ser prolongadas y diariamente realizan muchos gastos. Suelen
utilizar diversos servicios como tours que incluyan guias o traductores en caso de no conocer el
idioma. Este tipo de viajes suelen estar organizados por agencias de turismo. Los medios de

transportes que utilizan los miembros de este grupo suelen ser veloces.
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e JOvenes. El cuarto grupo estd compuesto por jévenes, en su gran mayoria estudiantes.
Es para estos turistas que muchas veces son disefiados otros lugares para la estadia tales como,
hoteles, albergues, etc. Incluso muchos jovenes optan por utilizar los campings. Ademas, en
ciertos paises disfrutan de privilegios en cuanto al precio de los medios de transporte o en la
comida. Estos viajes suelen ser muy econémicos y muchos optan por la espontaneidad. Es decir
gue no tienen un destino fijo, sino que cambian rdpidamente su lugar de estadia. Es por ello que

no son utilizadas ni agencias ni guias turisticas.

2.10.3. Turismo en Guatemala

Guatemala posee una riqueza como un destino cultural Gnico en un entorno natural,
ademas, diversas tradiciones, costumbres, el misticismo religioso, la cosmovisibn maya, la
gastronomia, las artesanias, sus alegres ritmos y peculiar gastronomia, con la calidez de su
gente y su amabilidad complementados por paisajes impresionantes hacen que las personas

guieran volver a visitar estos destinos.

Es un pais lleno de encantos que sorprende a quienes la visitan por primera vez y motiva
a regresar a quienes ya lo han hecho. Es uno de los principales destinos naturales y culturales
del mundo, derivado de su herencia maya, de la que aun hay mdultiples testigos, silenciosos
milenarios que pueden apreciarse en sus sitios arqueolégicos y que confirman a Guatemala

como el Corazén del Mundo Maya.

Estd ubicada en la parte norte de Centroamérica, cuenta con dos aeropuertos
internacionales: La Aurora, localizado en la ciudad capital, y Mundo Maya en el departamento de
Petén. Asimismo, cuenta con varios aerédromos para conexiones internas en los departamentos

de Puerto Barrios, Huehuetenango, Retalhuleu y Quetzaltenango. Ademas, es un destino con
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variedad de microclimas y biomas, caracteristicas que la describen como uno de los paises mega

diversos del mundo.

La naturaleza y la cultura se integran para brindar experiencias Unicas a los visitantes
internacionales que les encanta recorrer las maravillas del pais, de la mano de la oferta y
servicios turisticos de primer orden. Templos sagrados mayas, museos, sitios arqueoldgicos,
reservas naturales, volcanes, lagos, rios, playas, comunidades y mercados locales, entre muchas
otras bondades de los destinos turisticos de las siete regiones turisticas de Guatemala, los cuales

te estan esperando.

2.11. Disefio de tejidos
2.11.1 Definicién

El término disefio es muy amplio y se aplica en muchas areas del conocimiento humano,
por disefio nos referimos generalmente a un proceso de prefiguracion mental, es decir, la
planificacion creativa, donde se le da solucién a un problema especifico especialmente en el
contexto de la ingenieria, la industria, la arquitectura, comunicacion y otras disciplinas afines. El
disefio no es mas que la imaginacién que se tiene para crear algo en concreto, los disefiadores
no hacen mas que dejar volar su imaginaciéon y crear objetos fisicos, graficos, o de cualquier
indole que deriva para un fin especifico o establecido. El disefio es una disciplina que juega un
rol vital en el mundo contemporéneo a tal grado que se ha asimilado a practicamente a todas las

areas del ser humano. (Raffino, 2020).

El disefio se aplica, en todos los ambitos, por ejemplo: Disefio en el mundo digital, en

internet, disefio publicitario, revistas, periodicos, libros, manuales. Disefio en mobiliario, una silla,
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un mueble. Disefio en el mundo multimedia, el cine, television, videos, musicales, trailer, y demas

efectos especiales. (Diferentes tipos de disefio y sus categorias, 2015).

2.11.2.

2.11.3.

Caracteristicas del disefio

° Observador y analista: ve las necesidades y analiza las posibles soluciones de
problemas existenciales.

) Planificacion y proyeccion: propone un plan de trabajo para solucionar la
necesidad detectada.

° Construccion y ejecucion: lleva a la realidad lo proyectado y es sometida a

pruebas de funcionamiento. (Raffino, 2020)

Tipos de disefio
Disefio editorial: se refiere a la creacion libros, periédicos y revistas.
Disefio corporativo: Se centra en la creacion de disefios graficos empresariales como
logotipos, empaguetados e ilustraciones que reflejan la identidad de una empresa u
organizacion.
Disefio de exposicion: Este tipo de disefio se define como la creacién de stands de
exposicion para tiendas, ferias, convenciones, actividades culturales y museos y galerias.
Disefio de arte: Se encarga del disefio de las escenografias y otros elementos
relacionados con el proceso de produccion cinematografico.
Disefio publicitario: Se ocupa del disefio de todos los elementos publicitarios de una
empresa.
Disefio de packaging: Es la creacion del envoltorio y embalaje del producto.

Disefio digital: Desarrollo y creacion de imagenes mediante medios digitales.
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Disefio fotografico: Creacion de imagen mediante medios filmicos: fotografia y cine.
Disefio de ilustracién: Es la aplicacion de técnicas y métodos de las artes plasticas a la
creacion de imagenes para ilustrar conceptos especificos en cualquier canal de
comunicacion.

Disefio web: Se especializa en todo el proceso de disefio y de creacion de una pagina
web.

Disefio arquitectonico: Por otro lado, este tipo de disefios se encarga de proyectar
espacios habitables para el ser humano: edificios, parques, plazas publicas, casas.
Disefio de espacios: Se ocupa de realizar proyectos de uso y adecuacion del espacio
de acuerdo a necesidades especificas de su utilidad: comercial, habitacional, educativa,
laboral.

Disefio industrial: Esta area del disefio se enfoca a prestarle atencién a la forma de uso
y la vida util de los objetos, busca maximizar su funcionalidad y hacerlos mejores para
satisfacer al publico consumidor. Se dedica al disefio automotriz, aeronautico, mobiliario,
de juguetes, de productos, de maquinaria y equipo.

Disefio interactivo: Enfocado al disefio de interfaces digitales y software.

Disefio de moda: Se encarga de la creacion de atuendos, ropa, accesorios, calzado,
joyas y otros objetos de uso ornamental o funcional para el ser humano, esta area aplica
la creatividad a la comprensién y manejo de tendencias culturales, estéticas, sociales y
de consumo de una época determinada. En otras palabras, se puede decir que el disefio
de moda se enfoca en proyectar y realizar prendas y accesorios para vestir.

Disefio de textiles: Consiste en concebir y configurar telas y patrones para la industria
textil: estampados, hilados, bordados, fibras entre otros. Podriamos considerar que es

una mezcla del disefio gréfico y el disefio de moda. El disefio textil se enfoca mas en la
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materia prima comparado con el disefio de modas, aunque su objetivo final sea similar.

(ESDESIGN, 2018).

2.12. Seleccion de mercados

El incremento competitivo en los mercados locales, el nacimiento de una visién global del
mundo, entre muchos otros motivos, han hecho que cada vez mas las empresas estén
interesadas en encontrar nuevos mercados. Por lo tanto, se presenta una herramienta que sirve
para identificar el potencial de los paises destino, la cual considera aspectos como el riesgo del
pais, el riesgo comercial, la estabilidad econémica de éstos, etc. Los resultados que se presentan
toman como base una serie de indicadores ofrecidos, a partir de los cuales se han analizado
mercados atractivos para empresas, pero esta metodologia puede extrapolarse y ser (til tanto a
las empresas que buscan nuevos mercados como a las instituciones que se dedican a fomentar
la ayuda a la internacionalizacion; asimismo, resulta valida para futuros estudios en que se

evallen paises como destino exportador. (Berbel, 2012).

Seleccionar aquellos mercados de interés se convierte en un hecho de crucial relevancia
para las empresas que decidan desarrollar su actividad en mercados exteriores. Y no solo es
importante para las empresas, también lo es para los propios organismos oficiales, asi como

para todos los agentes comerciales que traten de evaluar.

El atractivo de los paises destino para la exportacion de productos. Cada vez mas
empresas se estan viendo forzadas a operar en un mercado internacional y global (Johanson,
1977). La seleccién de mercados internacionales, por tanto, se convierte en una decision
fundamental (Couturier y Sola, 2010). Tal decision requiere informacién sobre los posibles

mercados de destino, y la valoracién de dicha informacion va a determinar, en gran parte, el
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grado de éxito o fracaso alcanzado en el mercado internacional (Andersen y Strandskov, 1998).
De ahi que un aspecto importante a considerar sea el analisis de los distintos paises-mercados,
donde las empresas pueden y deben estar presentes; por consiguiente, en este documento
vamos a intentar mostrar aquellos mercados que son de interés, por su atractivo, para la

internacionalizacién del tejido econémico.

2.12.1. Etapas eindicadores del proceso de evaluacion/seleccion de mercados

La valoracién o revision preliminar identifica mercados potenciales como candidatos para
un siguiente analisis en mayor profundidad; en esta etapa se emplean indicadores a nivel macro
para eliminar aquellos mercados que no se ajustan a los objetivos de la empresa (por ejemplo,
tamario del mercado, tasa de crecimiento, grado de ajuste entre las preferencias del consumidor
y el producto, rivalidad competitiva, etc.). En la etapa de identificacion se valora el atractivo de la
industria y se estiman costes e ingresos de una lista de paises méas reducida como consecuencia
de la etapa previa. Por ultimo, la etapa de decision final determina el mercado que mejor se ajusta
a los objetivos de la empresa y a los recursos disponibles. En la primera de las etapas, valoracion
inicial o preliminar (que es el marco donde se desarrolla este trabajo), los métodos
tradicionalmente empleados tienen por objetivo establecer un ranking de paises basado en el
potencial y el atractivo del mercado de destino. Asi, los mercados extranjeros se evallan en
funcién de uno o mas criterios y se eligen aquéllos de mayor puntuacion. Estos criterios pueden
incluir indicadores como la riqueza, el tamafio, el crecimiento, la competencia y la facilidad de
acceso. En cuanto a los indicadores para la seleccion de mercados, que han dado forma a los
resultados de este trabajo, se debe sefalar que desde la década de los setenta comienzan a
aparecer modelos que tratan de racionalizar el proceso de busqueda de un nuevo mercado

internacional mediante la propuesta de criterios para su seleccién. (Berbel, 2012).
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A. Politica

Estabilidad politica presente y futura, expresada por el grado de centralizacion del
poder politico y el grado de representacion y confianza de la gente en su gobierno.

Relaciones diplomaticas entre el gobierno extranjero y el nacional, y su efecto sobre
el comercio.

Politicas internas del gobierno extranjero, actitudes y acciones hacia la empresa

privada.

B. Potencial del mercado

Oportunidades para los exportadores debido a la demanda actual y futura de
productos y servicios, y la capacidad del mercado para pagar por dichos productos o
servicios.

Costes de adaptacion asociados a los productos o servicios a exportar.

Competencia interna y externa del mercado.

C. Economia

Situacién actual de desarrollo del mercado, medida por estandares de resultados
econoémicos.

Fuerza del mercado en términos de la fabricacidn de productos y servicios.

Tendencia de consumo de productos en el mercado.

D. Cultura
e Grado de unidad cultural e integracién nacional, y el grado de diferencias étnicas y

culturales.
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e Diferencias culturales (distancia y similitudes) entre el mercado de exportacion y el

nacional.

E. Infraestructura
Grado y naturaleza de la infraestructura de distribucién fisica del mercado.
Grado y naturaleza de la infraestructura de comunicacion del mercado.

Condiciones climatoldgicas y geogréficas.

F. Entorno legal
Aranceles y tasas en el mercado.
Barreras no arancelarias. ¢
Otras consideraciones legales (leyes que afecten la propiedad intelectual, requisitos

para visa, etc.). Wood y Robertson (2000).

2.13. Tendencias en el mercado turistico sobre los textiles

2.13.1. Mercado turistico
2.13.1.1. El consumidor es mas consciente de sus necesidades
Gracias a las posibilidades que ofrece internet a los consumidores de turismo, estos cada
vez se sienten con mayor libertad a la hora de buscar informacion. Con el paso del tiempo el
viajero esta cada vez mas y mas informado, mas ‘empoderado’, y mas capacitado para organizar
su viaje de manera independiente. Aunque contindian existiendo clientes que confian en agencias
de viajes que les organizan sus vacaciones al completo, los clientes que prefieren contactar con

las agencias una vez han optado por uno o varios productos turisticos estan en auge.
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Bésicamente tanto el destino a visitar, como las actividades que el viajero puede realizar
alli, son los dos factores clave de su decisién de compra. Es por eso que parte de su investigacion
cuenta con el andlisis de las opiniones de expertos del sector como de otros viajeros que han

compartido su experiencia en internet.

2.13.1.2. Unas vacaciones sostenibles
En un mundo cada vez mas consciente de las cuestiones de sostenibilidad, el viajero
cada vez se involucra més en buscar opciones que reduzcan el impacto negativo en el medio

ambiente.

Los grandes focos turisticos de Europa, pese a que dedican sus recursos a mantener sus
ciudades y entornos limpios, estan notando a dia de hoy las consecuencias de la masificacion
turistica. Y eso el consumidor de viajes también lo siente. Si bien el turismo de masas sigue
vigente y con un amplio publico, las agencias de viajes que quieren alcanzar a un viajero mas

exigente deben considerar el impacto de sus productos en el destino.

2.13.1.3. En busqueda de unatransformacion
Otra de las tendencias que se estan observando en los viajeros es su busqueda de
experiencias que les transformen, que les ayuden en su crecimiento personal. Si bien uno de los
aspectos mas destacados es la necesidad de desconectar de la rutina diaria, el viajero ahora
contempla sus vacaciones como una manera de vivir experiencias que le ayuden a reflexionar,

a aprender, a crecer como individuo.

Es por eso que hay viajeros que optan por productos turisticos que incluyan actividades

para buscar la desconexion o la relajacion. Por ejemplo, practicar yoga o meditacion. Es cierto
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gue son practicas muy habituales extendidas por el mundo. Pero al aplicar estas actividades en
un entorno diferente, los viajeros consideran que son métodos que los ayudan a conectar con la
identidad del destino que visitan mientras que cuidan de si mismos. Hay otros viajeros que optan

por realizar cursos en el destino, o hasta actividades de voluntariado.

2.13.1.4. ¢Solo o en compaiiia?
Las personas que viajan en pareja o en grupo buscan esencialmente reforzar sus lazos.
Por ejemplo, es mas habitual que las parejas busquen productos turisticos donde puedan ser
mas activos. La sensacién de aventura, de diversion, de adrenalina, les aportan no solo
entretenimiento personal, sino experiencias que comparten y que les ayuda a fortalecer su

relacion.

En el lado opuesto, gracias al ‘empoderamiento’ del viajero para poder tomar sus
decisiones, cada vez son mas los consumidores de turismo que optan por viajar solos. Esto
permite mayor libertad para escoger destino, alojamiento, fechas, pero sobre todo libertad para

escoger el producto turistico mas ajustado a si mismo.

2.13.1.5. “Millennials” y “Baby boomers”

Hoy en dia el publico favorito del turismo a nivel mundial son los llamados ‘Millennials’,
llamados asi por haber nacido aproximadamente entre los afios 1981 y 1995, en los que la
tecnologia empezaba a formar parte importante de sus vidas. Precisamente al ser la primera
generacion en experimentar el ‘boom’ tecnologico, son los que mejor saben emplear internet para

planificar sus viajes.
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A nivel mundial, el 23% de los viajes internacionales los realizan personas entre 15y 29
afos, por lo tanto, personas ‘Millennials’. Y este porcentaje sigue en aumento: se espera que en
2025 los ‘Millennials’ pasen a ser el 50% de los viajeros internacionales, esto no solo se debe a
viajes de placer, sino también a que muchos ‘Millennials’ estan entrando en el terreno de

los viajes de negocios.

En el caso de la generacion ‘Baby boomer nacidos entre los afios 1946 y 1965,
pertenecen a un grupo de edad mayor, lo que significa que no muchos comparten las mismas
tendencias de busqueda de informacién que tienen los ‘Millennials’. Este grupo de consumidores
si que tienden a continuar confiando en las agencias de viajes para que organicen la totalidad de

Sus vacaciones.

Sin embargo, si que comparten ciertos intereses con los ‘Millennials’. Por ejemplo,
el crecimiento personal, el equilibrio, y disfrutar de su libertad. Es por eso que estos
consumidores se sienten atraidos por aquellos productos turisticos que les hagan recuperar

ese espiritu de juventud, de inspiracién. (Espinoza, 2020).

2.13.1.6. Larelacion con latecnologia

Hasta aqui puedes imaginar que las ultimas tecnologias han tenido un gran impacto en
el sector turistico. Sobre todo, en la fase previa al proceso de compra. Sin embargo, una vez es
momento de coger las maletas y salir de su hogar, hay dos tipos de actitudes que estan

destacando en el sector turistico.

Una tendencia es la de irse de vacaciones, pero continuar conectados al mundo a través

de un ‘Smartphone’. El fenémeno de tener miedo a perderse las cosas que ocurren en las redes
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sociales ahora cuenta con un nombre: ‘Fear of Missiong Out’ (FOMO). Por esta razon muchas
compafias aprovechan esta tendencia para continuar manteniendo el contacto con sus clientes

a través de sus redes sociales.

En el polo opuesto estan aquellos que precisamente emplean sus vacaciones para
desconectar del estrés del mundo virtual. Estos clientes, con el nombre de ‘Joy of Missing
Out’ (JOMO), desconectan de su ‘Smartphone’ para disfrutar de su tiempo libre, y sobre todo de
su privacidad. Y debido al mundo tecnolégico en el que vivimos, cada vez son mas los viajeros

gue optan por las propuestas JOMO. (International, 2019).

Actualmente las compafias también apuestan por experiencias preparadas
especialmente para esta desconexion digital. Y en estas propuestas se incluye especialmente
una mayor interaccion del personal de la compafiia, para ofrecer un contacto mas humano con

el producto turistico.

2.13.1.7. Interés por la culturay costumbres locales

Precisamente por el interés de los viajeros en conectar mas con los destinos que visitan,
prefieren realizar otras actividades diferentes. En lugar de buscar experiencias enfocadas a las
grandes masas de turistas, los viajeros mas exigentes prefieren vivir experiencias auténticas y
locales. Desde visitas culturales donde educarse sobre la historia y las costumbres del lugar,

hasta rutas gastronémicas para degustar los productos locales.

2.13.1.8. Experiencias personalizadas
Existen agencias que estan detectando estas tendencias entre sus clientes, lo que es una

magnifica oportunidad para crear experiencias personalizadas. Esto permite a las companiias
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definir productos ajustados completamente a las necesidades de los clientes. Y, sobre todo,
teniendo en cuenta estas Ultimas preferencias de los clientes. (Camara ingenieria de marketing,

2019).

2.14. El mercado turistico en Guatemala

Los primeros segmentos que despegaran con el nuevo turismo, los viajes de turismo no
seran lo mismo después de la pandemia de coronavirus, debido a la decadencia econdmica que
las personas carecen actualmente, se espera con ansias el cambio a la nueva normalidad en la
cual se considera que los negocios y el turismo volvera a reabrir y la economia guatemalteca

incrementara nuevamente.

El 100% de los paises tienen restringido el turismo (hacional e internacional), como fecha
tentativa se considera que, a finales de abril las disposiciones cambiaran, segun el informe de la
OMT, sin embargo, cuando la pandemia termine y decidan flexibilizar sus restricciones podrian

reanudarse algunos segmentos.

Antes de eso se tendra que cumplir con protocolos de sanidad e higiene, cierta distancia
fisica y reinventar la forma de hacer turismo, por lo que se visualiza que las visitas y viajes seran

en grupos mas pequefios.

Al retomar operaciones el sector, empresas y servidores, tendran los retos de adoptar
estrategias para diversificar los mercados, los productos y los servicios, también se debera
invertir en los sistemas de inteligencia de mercados y la transformacion digital y su uso en el
sector. El fortalecimiento de la gobernanza del turismo a todos los niveles es otra tarea que se

debera efectuar, agrega la organizacion en diferentes analisis presentados.
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Prepararse para la crisis, reforzar la resiliencia y velar por que el turismo forme parte de
los mecanismos y sistemas nacionales de emergencia sera parte de la labor a impulsar. La

organizacion agrega que se requerira mayor inversion en capital humano y desarrollo del talento.

A finales de afio podria reiniciarse el turismo internacional, afiade el estudio. A la par de
esto se tendria la reactivacion de otros sectores de servicios como hoteles, restaurantes y

actividades de ocio, se afade en el informe de la consultora.

Conforme la crisis va en declinacién se irdn flexibilizando limitaciones que permitiran

efectuar mas actividades, incluso viajes. (Chajén, 2020).

Los primeros segmentos que podrian ser buscados son los de naturaleza y los de cultura,
como arqueologia, tomando en cuenta que son al aire libre y que no son masivos, aspecto que

permitira cierto distanciamiento fisico requerido, coincidieron.

Guatemala tiene oportunidad ya que posee multiples sitios arqueoldgicos con amplia
rigueza histérica, afiadieron, al comentar que un cambio respecto en como se hacia turismo antes
de la pandemia es que se optara a que los grupos de viajes sean de menos personas, es una

tendencia que se vera por un tiempo. (STAFF, 2020)

2.14.1. Mercado Turistico Textil

Guatemala: El sector textil crecio sin parar después de la crisis de 2009.Las exportaciones
de Guatemala registraron un crecimiento del 2% en 2019, de la mano del sector de vestuario y
una recuperacion de precios en productos agricolas al final del afio pasado con 11, 183 millones

de ddlares.
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Con los resultados presentados el Banco de Guatemala se dejaron atras los tres periodos
consecutivos que las exportaciones cerraron en terreno negativo, siempre atribuidos al factor

precio los bienes agricolas, sobre todo de café y azlcar.

La manufactura de articulos de vestuario fue el sector que mas divisas generd en la
balanza de pagos por 1, 397 millones de ddélares y es el que lidera los 25 principales bienes

exportables, segun las estadisticas oficiales.

Sin embargo, mencion6 que la decision de la Corte de Constitucionalidad (CC) de dejar
en suspenso la contratacién de personal a tiempo parcial, obligd que, en Guatemala, se
fabricaran telas, pero que la confeccion fuera en Nicaragua, por la mano de obra. Sin embargo,
reiteré que se logré alcanzar un punto maximo de produccién que reactivé a la industria y se

logré alcanzar hasta 60 mil puestos de empleo. (STAFF, 2020)

2.15. Mezcla Promocional Internacional
2.15.1. Definicién

La mezcla promocional, también conocida como marketing mix, es parte fundamental de
las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacién del producto, el posicionamiento, la
segmentacion del mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de una promocion eficaz

para producir resultados. (Thompson, 2005).

Para producir el conocimiento deseado por las organizaciones entre sus diferentes
sectores de interés, éstas se valen de un conjunto de medios o instrumentos de comunicacién
de mercadotecnia, denominada mezcla promocional o mezcla de comunicaciones de marketing,

que “consiste en una combinacion especifica de instrumentos de publicidad, venta personal,
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promocién de ventas y relaciones publicas, que la organizacion utiliza para lograr sus objetivos

de comunicacion y de mercadotecnia”. (Cardozo Vale, 2007).

Cada vez es mayor el nimero de instrumentos y de medios de comunicacion, como
consecuencia de las nuevas tecnologias, por lo que las organizaciones deben ser muy selectivas
a la hora de seleccionar los elementos promocionales para comunicar sus mensajes y llegar a

los mercados meta.

La Mezcla de mercadeo son el conjunto de acciones a llevar a cabo para conseguir los
objetivos del plan de marketing. Consiste en desarrollar la oferta de valor correcta (producto), al
precio correcto (precio), en los canales de distribucién apropiados (plaza) y finalmente dar a
conocer el producto o servicio a través de una correcta estrategia de comunicacién (promocién).
En el marketing internacional, esta variable se debe adaptar a la estrategia global de la

organizacion y a las condiciones especificas en cada uno de los mercados.

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listé 12
elementos, con las tareas y preocupaciones comunes de los responsables del mercadeo. Esta
lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P": Producto, Precio,
Punto de venta, Promocién por McCarthy en 1960. En 1984 el AMA (Asociacion Americana de
Marketing) lo consagré en su definicion de mercadotecnia: Proceso de planificacion y ejecucion
del concepto Precio, Promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion.

En el contexto actual de un mundo globalizado, las empresas deben conocer como tienen

gue adecuar y adaptar su estrategia de marketing mix cuando deciden poner en marcha sus
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planes de internacionalizacién. Resulta de gran relevancia que la estrategia de fijacion de
precios, de promocién, de producto y de distribucién no sea la misma en el mercado doméstico
que en los mercados internacionales. Por ello, las empresas tienen que saber como adaptar
estas variables a un ambiente internacional si quieren ser competitivas y lograr tener éxito en los

mercados internacionales.

2.15.2. Objetivos de marketing y comunicacion internacional

° Ventas

. Participacién en el mercado

. Desarrollar prospectos

. Construccion de marca

. Relacionamiento con los clientes
° Informar a los clientes

. Crear comunidad

En muchas circunstancias, una empresa tendra que adaptar su estrategia de mezcla de
productos y marketing para satisfacer las "necesidades y deseos" locales que no se pueden

cambiar.

McDonald’s es un jugador global, sin embargo, sus hamburguesas se adaptan a las
necesidades locales. En la India, donde una vaca es un animal sagrado, sus hamburguesas
contienen pollo o pescado en lugar de carne de res. En México las hamburguesas McDonald’s
vienen con salsa de chile. La Coca-Cola es que algunas partes del mundo saben mas dulces que

en otros lugares.
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Los argumentos para la normalizacién afirman que el proceso de adaptacion del producto
a los mercados locales no hace mas que afiadir al costo total de produccion del producto y debilita

la marca a escala global.

En el mundo global de hoy, donde los consumidores viajan mas, ven televisidn por satélite
0 por streaming, se comunican y compran internacionalmente a través de Internet y las diferentes
redes sociales, el mundo es mas pequefio de lo que solia ser. Debido a esto no hay necesidad

de adaptar los productos a los mercados locales.

Marcas como MTV, Nike, Levis son todas marcas globales de éxito donde tienen un
enfoque estandarizado para su mezcla de marketing, todos estos productos estan dirigidos a
grupos similares a nivel mundial. Como puede ver ambas estrategias; usar un producto estandar
y un producto personalizado también puede funcionar. (Desarrollo estratégico marketingintel,

s.f.).

2.16. Competencia Internacional

En las décadas recientes el fendmeno de la internacionalizacién ha provocado un cambio
importante en el entorno de las empresas y en su posicién competitiva, debido basicamente al
crecimiento de la competencia internacional (productores o distribuidores) que ofrecen productos

similares o sustitutos en los mismos mercados.

Debido a lo anterior es necesario que la empresa que desea introducirse en un mercado

realice un analisis previo de la competencia. El éxito de las estrategias de marketing depende de

dicho andlisis.
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Concepto de competitividad en el comercio internacional
La competitividad en términos comerciales significa la posibilidad de triunfar sobre otros
oferentes cuando, al confrontar los productos sustitutos, se tiene alta probabilidad de salir

favorecidos por la compra del consumidor.

La competitividad en el ambito del comercio exterior depende de condiciones que estan
presentes en los siguientes dos niveles:
Macro estructural: Comprende las condiciones basicas y generales del pais o region,

necesarias para que las empresas operen con eficiencia.

Microestructural: Condiciones a nivel empresa y producto que pueden hacer que la
mercancia se desplace exitosamente en los mercados meta. (Alejandro E. Lerma Kirchner,

2010).

Con un disefio adecuado y eficaz de su marketing mix, la empresa podra tomar todas las
decisiones que sean necesarias para influir, que no controlar, en la demanda de sus productos y
alcanzar los objetivos estratégicos. Debe conocer todos los aspectos del mercado en el que
opera y de los consumidores para que, combinandolo con el marketing mix, la estrategia de
marketing cubra todas las variables posibles. Vuelve a afirmar que el objetivo de la estrategia de
marketing debe ser la creacién de valor para el consumidor y la construccién de una relacion
beneficiosa con él. De esta manera, el marketing mix constituye la herramienta tactica de la

empresa para la consecucion de los objetivos de marketing.
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Figura 1

Variables del Marketing Mix aplicables ala internacionalizacidn

Producto Precio
lerarquia de valor Fijacion del precio
Calidad Periodo de cobro
Disefio Politica de crédito
Atributos Margenes comerciales
Marca

Marketing
Distribucion Promocion
Canales F'LIJinciu:Iad
Cobertura Promocion de ventas
Logistica é ; Relaciones Plblicas
Transporte Venta personal

Fuente: Kotler, P. and Armstrong, G. (2011).

2.16.1. Estrategias del Marketing Mix Internacional

Como la empresa no tiene ni recursos ni capacidades para llegar a todos los mercados,
esta cuestion se torna esencial para lograr el éxito del proceso de internacionalizacion. Muchas
salidas a los mercados internacionales han fracasado por no poner la suficiente atencién en
aspectos como la forma de entrada o la seleccién de los mercados en los que operara. Por ello,
en este tema se van a estudiar las distintas acciones que debe llevar a cabo una empresa si

quiere desarrollar su estrategia de internacionalizacién de forma exitosa. (Rael, 2015).
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2.17. Plan de Exportacién

La planificacion de Exportacibn es un instrumento irremplazable para cualquier
corporacion que quiera empezar o consolidar su aspecto en mercados exteriores. La meta de
planificacion es dar respuesta a las principales cuestiones que se plantean en la elaboracion y

aplicacion del habito de la tactica comercial internacional:

¢,De qué forma seleccionar los mercados potenciales y accesibles para los productos?

¢ Cual es el canal de comercializacion méas adecuado?
e . Qué acciones deberan llevarse a cabo en sus politicas de marketing (¢, producto, precio

y comunicacion?

¢, Cudles son los recursos necesarios para cumplir con los objetivos de ventas y de

rentabilidad que se establecen?

Un plan de exportacién debe estructurarse en etapas claramente definidas siguiendo la
distribucién secuencial de las operaciones de la comercializacién internacional, analizando cada
uno de los aspectos estratégicos de la organizacion de la compafiia en afinidad a los mercados

internacionales.

2.17.1. ETAPA 1: Diagnéstico de Exportaciéon

La planificacion de Exportacion comienza con un estudio interno de las capacidades
competitivas de la organizacion en relacién a los mercados exteriores, para beneficiarse de la
mejor manera posible sus puntos fuertes (fortalezas) y mejorar sus puntos débiles (debilidades).
Con la observacion externa ser trata de identificar aquellas tendencias econdémicas, politicas,
sociales, etc., que mas van a influenciar la transformacion internacional del sector en que la

organizacion desarrolla su actividad.
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Una vez completado el analisis DAFO internacional con las primordiales fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades, se deben sacar unas conclusiones, y en base a ellas,
efectuar unas acciones que permitan abordar con éxito los mercados exteriores. Estas
conclusiones tienen una capciosa perspectiva: de estrategia comercial y de bienes necesarios

para la exportacién.

2.17.2. ETAPA 2: Seleccion de Mercados

Previamente a iniciar el paso de seleccion de mercados, la compafiia tendra que decidir
si es mejor una logistica de agrupacion o de diversificacion de mercados.
Agrupacion: Se selecciona un numero insignificante de mercados para centrar el empefio

comercial en ellos y obtener algun nivel de acierto.

Diversificacion: La organizacion elige una amplia cifra de mercados. La logistica de
incremento se apoya en la idea de vender en una mayor cifra de mercados, mas que en obtener

un elevado grado de acierto en cada uno de ellos.

En una primera preseleccién de mercados no es conveniente especular en términos de
paises individuales, de hecho, este se recomiendo hacer en base a areas geograficas o conjuntos
de paises. Para traspasar este filtro inaugural, se utilizan criterios que deben ser cumplidos por
las areas o los mercados que después seran analizados mas ampliamente. No se trata de
escoger a los paises mas favorables; lo primordial es poder descartar aquellos que no cumplan

los criterios que se hayan seleccionado como basicos.
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Una vez que se han predefinido las areas geograficas potenciales, se trata de seleccionar
paises que pertenezcan a esas areas geograficas. Posteriormente, se trata de delimitar los

paises meta para efectuar las siguientes etapas de la planificacion.

2.17.3. ETAPA 3 : Formas de entrada

La forma de entrada a los mercados exteriores previamente seleccionados serd el en Plan
de Exportacién. Las principales opciones para comercializar productos en el exterior son las
siguientes:

e Exportacion directa.

e Agente comercial.

e Importador/Distribuidor.
e Compaiiias de Trading.
e Acuerdo de Piggyback.

Acuerdo de Licencia.

Acuerdo de Franquicia.

Acuerdo de Joint Venture.

Delegacion o filial comercial.

Una vez que se ha escogido la forma de entrada se identifica la empresas en el pais

objetivo que se correspondan con esa forma de entrada.

2.17.4. ETAPA 4: Oferta Internacional
En esta etapa de la planificacion se trata de seleccionar aquellas existencias o servicios

gue ofrece la entidad que tengan mas validez para exportar. Aquellas empresas que tengan un
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comercio muy amplio de productos no deben elegir mercaderias sino unidades estratégicas que
estan formadas por mercancias que tengan las mismas caracteristicas.

Internamente de la politica de producto hay que fijar las caracteristicas de cada uno de los
atributos y las adaptaciones necesarias para su venta en los mercados exteriores. Existe una

doble posibilidad.

e Estandarizacion, es decir, vender el mismo producto en todos los mercados exteriores
e Adaptacion, consiste en adaptar los principales atributos del producto a cada mercado.
La adaptacion es doble: por una parte a la normativa legal del pais y, por otra, a las

necesidades y gustos del cliente en cada pais.

2.17.5. ETAPA 5: Politica de Comunicacién

Comienza verificando si la marca que utiliza la empresa en el mercado nacional se adapta
bien a los mercados exteriores o si por el contrario es aconsejable crear una nueva marca.
Para dar a conocer la empresa y sus marcas en los mercados objetivo debe utilizar instrumentos
de comunicacion que son, basicamente, los mismos que en el mercado nacional. Podriamos
clasificarlos en dos grupos: instrumentos de publicidad e instrumentos de promocién. Entre los
primeros se encuentran los anuncios en medios de comunicacion y la publicidad a través de
Internet mientras que la promocién incluye la elaboracion de documentacién y videos
promocionales, la asistencia a ferias, la promocion en el punto de venta. etc.
Las actividades de comunicacién envuelven necesariamente unos recursos econémicos que
deben asignarse al presupuesto de comunicacion. Una vez que se ha determinado el
presupuesto es obligatorio desglosarlo por tipos de actividad, con la mayor exactitud posible.

Para ello habra que pedir presupuestos a imprentas (documentacion promocional), traductores,
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organizadores de ferias, proveedores de Internet, medios de prensa para inserciones

publicitarias, etc.

2.17.6. ETAPA 6: Plan econémico
La dltima fase del Plan de Exportacion es la que contiene los factores econdémicos entre

los que se encierran: los objetivos de venta y la cuenta de explotacion previsional.

Las metas de venta tienen que cumplir como minimo tres requisitos:
° Delimitacién geografica: Deben determinar para cada uno de los mercados
seleccionados.
) Precision: Deben referirse a un concepto concreto, facilmente calculable para la
empresa exportadora.
° Tiempo: Tienen que formarse para un periodo de tiempo. Normalmente los

Planes de Exportacion deben revisarse anualmente.

El instrumento que sirve para recolectar de forma provisional los costes y aportaciones
econdémicas de las acciones contempladas en Plan es la cuenta de explotacién internacional.
Sirve para analizar el coste de llevar a la practica el Plan y los rendimientos econémicos

esperados (margen comercial y saldo de explotacion).

Los conceptos que se incluyen en esta cuenta de explotacion internacional son:

° Ventas exteriores: Objetivos de venta establecidos.
° Margen comercial bruto: Margen medio que se aplica a las ventas en el exterior.
° Gastos de estructura: son los gastos de operaciones del Dpto. de Comercio

Exterior, desglosados por conceptos.
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° Gastos de ventas: Los que estan directamente relacionados con la actividad de
ventas, para cada uno de los conceptos que se establecen, entre ellos los gastos de
comunicacion.

° Saldo de explotacion: Diferencia entre el margen comercial bruto y los gastos

de estructura y de ventas.

En conclusién, la planificacion es esencial para cualquier tipo de actividad empresarial.
Antes de aventurarse en mercados internacionales las empresas tienen que realizar un Plan de
Exportacién ya que este documento les servira para fijar sus objetivos, establecer eficazmente
sus recursos Y fijar qué paises ofrecen mas potencial para sus productos, asi como la forma de

llegar a sus clientes y como hacerles ofertas competitivas. (Llamazares 2014)
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CAPITULO 1Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Elaborar un plan de exportacion para la “Asociacion Un Pueblo Un Producto” para
determinar la viabilidad de exportar los productos textiles cien por ciento guatemaltecos y
tradicionales, enfocados al mercado internacional, para promover la comercializacion y

generacién de productos innovadores enfocados a un mercado meta definido.

3.1.1. Objetivos especificos

° Analizar la situacion y demanda nacional e internacional de los productos que elabora la
Asociacion “Un Pueblo un Producto” para determinar la aceptacién que tendran en el

mercado internacional.

° Identificar el mercado meta y definir las caracteristicas principales de los productos
enfocados a un mercado internacional, considerando las caracteristicas culturales y el

comportamiento del consumidor.

) Desarrollar estrategias para la internacionalizacién por medio de la identificacién de las
normas, requerimientos y especificaciones de los productos tanto en envase o embalaje

gue se deben cumplir.
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3.2. Variables

3.3.  Definicién conceptual de las variables

Variable

Definicion conceptual

Estado Situacional de la Empresa Es el estudio del medio en que se desenvuelve la

Andlisis de Productos

Andlisis de produccién y Logistica

empresa en un determinado momento, tomando en
cuenta los factores internos y externos mismos que
influyen en cémo se proyecta la empresa en su

entorno. (Salgado ,Juan Gabriel; 2010)

Es un andlisis esencialmente descriptivo, que
implica tanto la representacion grafica del objeto
(tamafo, aspecto, etc.), uso de escalas, diagramas
o modelos, planos, etc., como la construccién de
cbdigos descriptivos que permitan una lectura clara
del producto en cuestién. (Segin Pablo Bares,
2014)

La logistica de produccion es aquel
proceso logistico que planifica, implementa
y controla, de una manera lo mas eficaz y
eficiente posible, la transformacion de los
productos entrantes (tales como las
materias primas, insumos e informacion) en
salidas, es decir, productos 0 servicios
terminados, disponibles para su consumo y
disfrute por parte de los usuarios

finales.(Patricia Nufio)
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Andlisis Econémico y Financiero

Andlisis de Gestion Empresarial

Analisis de Mercado

Analisis de la Competencia

El analisis econdmico y financiero de una empresa
se utiliza para determinar los costes incurridos y los
beneficios resultantes de invertir en un proyecto.
Ambos implican determinar el valor presente neto
de un proyecto en funcién de sus flujos de efectivo
actuales y futuros estimados, debidamente

descontados. (30 octubre).

Es, sobre todo, un mecanismo insustituible para la
mejora continua, mediante las acciones correctoras
gue han de derivarse los procesos de andlisis de
desviaciones y modela procesos de coordinacién y

participacion. (Segun Veiga, 2008)

Es un componente importante de un plan de
negocios, en el que las empresas de nueva creacion
documentan su idea de negocio por escrito, ademas
se examina sistematicamente un determinado
mercado para, con ayuda de los resultados
obtenidos, identificar las oportunidades y los riesgos
que presenta. La base de este analisis parte de la
definicion del publico objetivo. (Segun lonos, 2019)

Es un andlisis que contempla el ambiente mas
cercano a la empresa y sus conclusiones aportan
importantes criterios para la formulacion de las
estrategias que plantean el posicionamiento de la
empresa, en el ambito nacional e internacional.

(Segun Ernesto Baena, 2003).
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Destino Comercial del Producto

Mercado Meta

Plan de Exportacién

El analisis de competencia es el analisis de los
recursos, capacidades, estrategias, ventajas
competitivas, fortalezas, debilidades y demas
caracteristicas de los actuales y potenciales
competidores (empresas competidoras) de una
empresa, que se realiza con el fin de poder, en base
a dicho andlisis, tomar decisiones o formular
estrategias que permitan competir con ellos de la

mejor manera posible. (Arturo K. Marzo, 2020).

Lo recomendable es apuntar aquellos lugares
donde se sabe que existe demanda concreta, es
decir en los destinos donde ya hayamos tenido flujo
comercial. (mondragon, 2020).

Es el proceso de evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y escoger el o los segmentos
en los que se ingresara. En ese sentido, ambos
autores sugieren que las empresas deben
enfocarse hacia segmentos en los que puedan
generar el mayor valor posible para los clientes, de
manera rentable y sostenible a través del tiempo.

(Segun Kotler y Armstrong, 2006).

El plan de exportacién es un requisito para exportar
correctamente. Ayuda en la planeacion de la
viabilidad del negocio, asi como para determinar
mercados, competencia, precios del mercado

internacional, productos en demanda, logistica, y
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Adaptacion de productos a un
Mercado Internacional

otras actividades necesarias durante la exportacion.

(segun Antonio caballos, 2012).

A medida que disminuyen las barreras aduaneras y
se facilitan las comunicaciones, adquiere mas
importancia las diferencias culturales como barreras
u obstaculos para la comercializacién de productos.
Las diferencias en el idioma, en la estética, en las
costumbres, creencias y valores son aspectos
fundamentales que deben considerarse en la
comercializacion internacional y que pueden forzar
la adaptacion del producto al mercado extranjero.
(Rodriguez, 2012)

Un mercado meta se refiere a un grupo de personas
u organizaciones a las cuales una organizacion
dirige su programa de marketing. Es aquella que
esta conformado por los segmentos del mercado
potencial que han sido seleccionados en forma
especifica, como destinatarios de la gestion de
marketing, es el mercado que la empresa desea y

decide captar.

La seleccion del mercado meta corresponde un
paso de la planeacion de marketing y no es mas que
dividir el mercado en grupos de consumidores que
merecen productos o mezcla de mercadotecnia

independiente.

La seleccion del mercado meta es esencialmente
idéntica, sin importar si una firma vende un bien o

servicio. Los vendedores centran sus objetivos
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Estrategias de Comercializaciéon

3.4. Estadistica

hacia los mejores segmentos del mercado. La
empresa primero evalla las caracteristicas de
crecimiento y tamafo de cada segmento, el
atractivo de su estructura y su compatibilidad con los
recursos y los objetivos de la empresa. (Berbel,
2012)

Consisten en realizar acciones estructuradas y
completamente planeadas que se llevan a cabo
para alcanzar determinados objetivos relacionados
con la mercadotecnia, tales como dar a conocer un
nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una

meta. (segun Arechavaleta Vazquez 2015).

3.4.1. Determinacién de poblacién o universo

Se determiné como unidad de analisis a la Poblacion de tejedoras de la asociacién

3.5. Tamafo de la muestra

Para la aplicacion del instrumento (encuesta) a clientes potenciales se tomé en cuenta a

255 personas, escogidas de manera aleatoria.

3.6. Analisis estadistico

3.6.1. Anélisis Fenomenolégico

El andlisis fenomenoldgico interpretativo se utiliz6 como método para la comprension de

las experiencias personales durante la entrevista realizada al personal de la asociacién, donde
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se observd que las tejedoras no poseen el conocimiento necesario para inscribirse a las
diferentes instituciones gubernamentales. Ademas, se observé que no poseen la capacidad de
exportar su producto en masa de forma internacional, y tampoco poseen los recursos de
magquinaria y econémicos para ello, pero se encuentran completamente en la disposicién de
trabajar en ese &mbito para sobresalir y llenar los requisitos necesarios para exportar su producto

y darse a conocer con el mercado internacional.

3.6.2. Andlisis Descriptivo

Se utiliz6 el andlisis descriptivo, en cual fueron utilizadas las graficas, tomando como base
los datos generados de las 255 personas que respondieron la encuesta, en la cual debian
responder una serie de preguntas y promediar su criterio o conocimientos acerca de telas tipicas
y la elaboracién de las mismas. La encuesta fue desarrollada en el idioma espafiol e inglés, para

el publico nacional y el internacional.

3.7. Instrumentos

3.7.1. Observacion
La observacion se utiliz6 como técnica de recogida de la informacién que consistio
basicamente, en observar, acumular e interpretar las actuaciones, comportamientos y hechos de
las tejedoras, de la maquinaria y de los tejidos que elaboraban, tal y como las realizan
habitualmente. En este proceso se buscé contemplar en forma cuidadosa y sistematica como se

desarrollaban dichas caracteristicas en el contexto de la asociacion.
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3.7.2. Encuesta
Se utilizé la encuesta como instrumento para la recoleccién de datos para las personas o clientes

potenciales de los productos que la asociacion ofrece.

3.7.3. Entrevista
e Entrevista realizada el representante de la Asociacion

e Entrevista a las tejedoras

3.8. Sujetos de investigacion
e Represente Asociacion

e Tejedoras de la Asociacion

3.9. Unidad de anédlisis

e Tejedoras de la Asociacion

e Personas quienes respondieron las encuestas.
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3.10. Procedimiento

Para realizar el proyecto se procedié de la siguiente manera:

1 Seleccion del area de
investigacion.
2 Eleccién y aprobaciéon del

tema.

3 Antecedentes y el marco

teorico de la investigacion.

4 instrumentos
investigacion.

5 Planteamiento
problema:

6 Presentacion
resultados:

7 Discusion de resultados

de

del

de

Identificacion de las areas problematicas

Seleccion del tema de Proyecto

Fundamentacion tedrica que respalda la investigacion

Recaudacién de informacién por medio de entrevistas

y observacion

Se determind la problematica y variables con las que
se trabaja en la investigacion ademas de definir los

objetivos de la investigacion .

Se realiza a través de la transcripcion de las
entrevistas y la informacién recopilada

A traves de triangulacion de datos (Resultados, marco
tedrico y aporte de autor).
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8 Conclusiones: surgidas a través de los resultados obtenidos de la

investigacion.

9 Recomendaciones Derivadas de las conclusiones

10  Elaboracién de propuesta @ Aporte de los estudiantes en el proyecto

11  Referencias bibliogréaficas

12  Presentacion del informey Exposicion de la investigacion
proyecto

3.11. Enfoque, alcance y disefio

Enfoque Cualitativo- Cuantitativo
Alcance Exploratorio, Descriptivo
Disefio No experimental
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CAPITULO IV

MARCO OPERATIVO

41. Técnicas de recoleccion de datos

4.1.1. Fuentes de datos

4.1.1.1. Fuentes directas
Se obtuvo informacién diagndstica a través de una entrevista de opinién de los siguientes
sujetos:
e Gerente de la Asociacion: Se llevo a cabo entrevista con el Sefior (explicar).

e Tejedoras de la Asociacion (explicar).

El objetivo fue indagar y ahondar sobre, el mercado, el producto, la produccion, la

situacion financiera de la asociacion.

4.1.1.2. Fuentes Indirectas

a. Fuentes bibliogréficas

Se hizo necesario consultar diferentes fuentes bibliograficas, entre ellos: libros, revistas,
gue contribuyeron a enriquecer el marco de referencia o marco teorico para el fundamento e

interpretacion de resultados.

b. Fuentes electronicas
Se consulté internet, a través de diferentes paginas web y buscadores electronicos, asi

mismo drive y correo electrénico.

83



4.2 Técnicas de Recoleccion
Las técnicas de recoleccion constan de:
e Encuesta:
La encuesta estuvo constituida por una serie de preguntas que estan dirigidas a la poblacion o
muestra con la finalidad averiguar estados de opinién con respecto al tema del proyecto.
e Entrevista:
Se realiz6 la entrevista como un intercambio de ideas y opiniones mediante una conversacion

con el encargado de la asociacion y de las tejedoras.

4.3. Trabajo de Campo

4.3.1. Etapa de acercamiento

La etapa de acercamiento se dio a través de la investigacion de mercado por medio de
los integrantes del proyecto profesional, al encontrar la asociacion “Un Pueblo Un Producto”, se
fij6 una conferencia virtual con el representante de la oficina de la mujer de la municipalidad de
San Cristébal Totonicapan, que a su vez cumple el papel de intermediario entre la asociacién de
tejedoras y los estudiantes de la Universidad Mesoamericana. En esta conferencia se realizé una
propuesta formal al representante para dar a conocer el cronograma de actividades fijadas con

la empresa, en caso de su positiva respuesta ante nuestra colaboracion.

4.3.2. Etapa Diagndstica

Se logré identificar las necesidades que tenia la asociacion a través de una entrevista
abierta con los representantes de la asociacion, se inicid la entrevista conociendo los productos

gue la empresa comercializa, seguidamente se identificé los mercados que frecuentan y los
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clientes potenciales con los que cuentan, conociendo esto, se paso al proceso de produccion,
estando al tanto los métodos que utilizan para el tejido de prendas y el tiempo en el que se
elabora cada producto, se finalizé el proceso conociendo los precios de cada producto y la calidad

segun su categoria, es decir, ,servilletas, telas tipicas, cortes, etc.

4.3.3. Etapade campo

Se han realizado 4 visitas hasta la fecha que constan de:

Primer Visita: Fase introductoria

La primera visita se bas6 en una fase introductoria, ya que fue la presentacion de algunos
de los estudiantes hacia la asociacion, presentando de manera formal las actividades que se
realizan y asi mismo manteniendo una charla introductoria interactiva por ambas partes. Se
conocieron detalles mas a fondo sobre la asociacidon como, por ejemplo, el nUmero de personas
asociadas, los productos que laboran, las ramas en las que laboran (Alimentos, Tejidos,

Manualidades, etc).

Segunda visita: Recopilacion de informacion

La segunda visita se basé en una encuesta hacia los integrantes de la asociacién con los
gue se trabajaria, para conocer las expectativas que tenian del proyecto, las ideas acerca de los
productos, informaciéon general sobre la asociacion en los ambitos, administrativos, legales,
mercadoldgicos, econdémicos, etc.

Se fijaron los parametros con los que se iban a trabajar, ya que la asociacion cuenta con
muchas ramas de produccién por lo cual se lleg6 a un acuerdo para trabajar tnicamente con las

tejedoras.
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Tercer Visita: Conocimiento del Proceso de produccion

Se realizé una visita al hogar de una de las productoras de la asociacién, este proceso
ayudaria a conocer su capacidad de produccion, la calidad de los materiales, viabilidad en el
proceso de exportacion de sus productos. Se hizo un recorrido por el taller en el que se
encuentran aproximadamente 6 telares de pies, estos sirven para elaborar las servilletas tipicas
y los cortes, se conocié también el proceso completo que se utiliza para la elaboracion de un
corte. Hubo una corta explicacién por parte de los tejedores, donde nos dieron a conocer que el

proceso se divide en pasos que son:

Paso 1: Decanado
Paso 2: Se pasa al urdido, que hacer referencia a enmadejar los hilos
Paso 3: Se pasa al plegado

Paso 4: Vitillar, es decir pasar todos los hilos al peine para empezar a tejer.

Cuarta Visita: Presentacion de Diagnostico y Herramienta de estudio de Mercado

Por medio de la visita al taller de produccién de la empresa se obtuvo informacién para la
realizacién de un diagnostico de produccion y exportacion. La conclusion final fue que la empresa
aln no cuenta con el nivel de produccién necesario para competir en un mercado internacional,
por lo cual la cuarta visita se baso6 en explicar los detalles del diagndstico y se propuso poder
ayudarlos en otra forma. La propuesta fue poder trabajar en primer lugar en el branding de la
marca, es decir, crear un logo, marca y slogan para la identificacion de la empresa tanto en el
mercado nacional, como internacional en el futuro. Seguidamente se propuso poder ingresar al

mercado turistico, ofreciendo un paquete para extranjeros, en el cual se podria explicar la riqueza
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de sus tejidos y el proceso de elaboracion de cada producto, con el fin de poder generar

ganancias de las visitas y de las ventas al finalizar cada evento.

4.4. Procesamiento de la Informacion
Primeramente, al obtener la informacidn sobre la asociacion la tuvimos de parte del Sefior
Victor con lo que él nos dio una idea de que era esta asociacion y a que se dedicaban asi fuimos

reuniendo informacién con las demas visitas que se realizaron.

La informacion que se obtiene de los cuestionarios se trabaja con un cuestionario en linea
con el uso de la tecnologia se trabaja una encuesta por medio de google Docs.; Donde es una
plataforma que ayuda a recabar la informacion se envia y traslada a personas de Guatemala y
el extranjero una encuesta en Inglés donde recabamos la informacién de sus opiniones
posteriormente que era lo que ellos pensaban y cudl era el producto de mayor atraccion para
encaminar a la asociacion, dieron en el mismo documento sus opiniones de si querian aprender
a como realizar tejidos y si estaban dispuestos a trasladarse a recibir una nueva perspectiva del

trabajo y pagar para ello.

4.5, Prueba piloto

La prueba piloto se realizdé primeramente con los asesores del proyecto y entre los
integrantes del grupo, para determinar la comprensién del mismo y definir que las preguntas
fueran con objetividad. Seguidamente se realiz6 la prueba piloto con el encargado de la
asociacion con lo cual se aprobd la realizacién del mismo. Las preguntas se realizaron con el
objeto de saber cudl es el producto y que otros servicios podria ofrecer la asociacion a los turistas

nacionales y extranjeros.
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4.6. Control del proyecto

DESARROLLO
DE LA IDEA

Consulta con

asesores

1. Se buscaron varias alternativas de
empresas en los distintos municipios de

Quetzaltenango.

2. Concertar cita: para conocer la labor de

estas empresas.

3. Entrevista: Entrevistamos a las personas

encargadas para conocer su producto a fondo.

Seleccion de la

idea relevante

1. Valorar la prioridad, relevancia e impacto:
La prioridad de la idea del proyecto siempre fue

trabajar con un grupo de mujeres.

2. Elaborar anteproyecto y plan de accion.
Empezamos a elaborar nuestro anteproyecto y plan
de accién, donde cada estudiante tiene tareas

asignadas y llevarlas a cabo.

PLANIFICACION

Elaboracién del
plan 0
protocolo

1.Planteamiento del problema
2.0bjetivos y justificacion
3. Método

4. Cronograma y presupuesto.
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5. Gestidn de avales

6. Entrega del protocolo

Induccion
equipo

trabajo

a

de

1. Objetivos

2. Método

3.Recolecciéon de datos e informacion

PROCESO DE
FORMACION _ _
Asignacion de 1. Delegacion de responsabilidades.
tareas
2. Distribucion de fuentes de informacion.
PROCESO Trabajo de 1. Ampliacién del marco tedrico.
gabinete 2. Bosquejo preliminar del informe.
3. Elaboracion de la base de datos.
4. Presentacion de Cronograma de
actividades a la Empresa
Trabajo de 1. Elaboracién del cuestionario de etapa
campo Diagndstica.

2. Aplicacion del cuestionario de etapa

Diagnoéstica.

3. Aplicacion de la encuesta .
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ANALISIS DE
RESULTADOS

REALIZACION
DEL
PROYECTO

Trabajo de

Gabinete

Trabajo de

Gabinete

Proyecto:

Primera reunion

con asesores

Asignacion  de
actividades para
realizar

Anteproyecto

Revision de

anteproyecto

Seleccion de
propuesta  de
proyecto.

1.Vaciado de informacién
2.Andlisis e interpretacion

3.Preparacion de tablas y figuras

1.Vaciado de informacion
2.Andlisis e interpretacion

3.Preparacion de tablas y figuras

Identificacién del grupo con los asesores.

Cada integrante tiene tareas para realizar

Los licenciados encargados de asesoria, hacen la
respectiva revision.

Reunién a través de meet.

Busqueda de alternativas de empresas en los distintos
municipios de Quetzaltenango.
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4.7.

Cronograma de actividades

No

Actividades

Ju
LI
o

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DIC.

Primera reunién
con asesores

Primer
Diagnostico de
proyecto

la.|2a. | 3a. |4a. | la.

2a.

3a.

4a.

Ba,

la.

2a.

3a.

4a.

5a.

la.

2a. | 3a. | 4a.

5a

la.

2a.

3a.

4a.

52,

la.

28,

Asignacion de
actividades para
realizar
Anteproyecto

Revision de
anteproyecto

Reunién con
encargado/a de
la Organizacion

para la
presentacion
del proyecto

cuestionario
online
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Entrevista a
personas
Involucradas en
la organizacion

sistematizar la
informacion

Presentacion de
diagnostico

10

Desarrollo de
estrategias de
operacion.

11

Conocer el
proceso de
elaboracion de
productos.

12

Definir los
productos que
sevan a
exportar.

13

Desarrollo y
adaptacion de
productos.

14

Disefios

15

Desarrollo de
muestrario
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16

Catalogo de
productos

17

Llevar a cabo
una reunioén con
los miembros
de la asociaciéon
para la
compilacion de
informacion
requerida.

18

Establecer un
contacto con
personal de la
aduana (agente
aduanero o
agencia de
carga)

19

Utilizar una

herramienta
eficaz para la
obtencion de
informacion

20

Definir un
mercado meta

21

Realizar una
investigacion
bibliografica

22

Validacion de la
herramienta

23

Sistematizar de
resultados /
Tabular
informacion
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24

Anélisis de
resultados

26

Investigacion de
Mercado

27

Seleccion de
logistica de
exportacion

28

Realizar una
evaluacion del
producto y su
empaquetado/

embalaje

29

Realizar una
evaluacion
cuantitativa de
los productos a
exportar

30

Plan de
comunicaciones
para posicionar

la marca

31

Desarrollo de
la imagen
empresarial
(branding,
marca,
slogan,
colores que
identifiquen a
la
organizacion

)
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32

INFORME
FINAL

33

PRESENTA
CION DE
PROYECTO
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CAPITULO V

MARCO ADMINISTRATIVO

5.1. Recursos

L
HUMANOS
Billy Jhonatan Gil Estrada Q100.00
Liza Peralta Arevalo Q100.00
Rocio Gomez Q100.00
Gillian Alvarado Q100.00
Daniela Gémez Q100.00
Clara Chavajay Q100.00
Monica Natareno Q100.00
Jacobo Gomez Q100.00
MATERIALES
Utensilios de comida Q50.00
Libretas Q25.00
Portafolio Q14.50
Lapices Q12.50
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Hojas

Lapiceros

Borrador

TECNOLOGICOS

Computadora

Impresora

WIFI

Céamara fotogréfica

Televisor

ALIMENTACION

Refacciéon 1ra reunién

Refaccion 2da. reunion

DISENADO Y ASESORIA

Disefiador gréfico

Arquitecto

Disefiador

Q25.00

Q15.00

Q5.00

Q2,600.00

Q350.00

Q200.00

Q100.00

Q3,500.00

Q30.00

Q100.00

Q800.00

Q3,800.00

Q1,500.00
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TRANSPORTE

Gasolina Q250.00
5.2. Presupuesto
Humanos

Asesor de proyecto Q.6,000.00 Q.6,000.00
Asesor Q.6,000.00 Q.6,000.00
metodoldgico
Investigadores Q800.00 Q6,400.00
Disefiador Grafico Q500.00 Q500.00
Arquitecto Q3,800.00 Q3,800.00
Disefiador Q1,500.00 Q1,500.00
Sub-Total Q24,200.00
Materiales
Cartuchos de tinta Q385.00 Q385.00
Resma papel bond Q25.00 Q50.00
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Empastados

Cd

Depreciacion
computadora

Depreciacion
impresora

Transporte

Presentacion de
proyecto

Audio

Mobiliario

Alimentacion

Invitaciones

Logistica de
identificaciones

Sub total

2*4

50

150

Q60.00

Q10.00

Q500.00

Q150.00

Q50.00

Sub-Total

Q1,500.00

Q500.00

Q850.00

Q3.50

Q5.00

TOTAL

Q180.00

Q30.00

Q1,000.00

Q300.00

Q200.00

Q2,145.00

Q1,500.00

Q500.00

Q850.00

Q175.00

Q750.00

Q3,775.00

Q30,320.00
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5.3. Proceso de aprobacién del Proyecto

FASE ACTIVIDAD TAREA FECHA
REALIZACION Reuniéon  con | Se realiz6 un cuestionario en
DEL PROYECTO | encargado/a de | linea para poder llegar a méas
la Organizacion | personas.
1 para la
presentacion Se hizo una visita a San
del proyecto Cristébal Totonicapan donde
se llevo a cabo una entrevista
2 Cuestionario a las tejedoras.
online
Se realizé la presentacion de 30/07/2020
diagnéstico a través de meet.
Se desarrollaron estrategias
de operacién para buscar la
3 Entrevista a e
competitividad de la empresa.
personas
Se visitd y conocid el taller
involucradas donde elaboran los productos
en la .
4 textiles.
organizacion
istematizar | .
5 Sistematizar la A través de la encuesta
informacion . _ 6/08/2020
online, se determinaron los
productos para exortar.
Los productos fueron
6 Presentacion
adaptados a un mercado | 13/08/2020
de diagndstico , , _
nacional e internacional.
24/08/2020
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10

11

12

Desarrollo de
estrategias de

operacion.

Conocer el
proceso de
elaboracion de
productos.

Definir los
productos que
se van a

exportar.

Desarrollo y
adaptacion de

productos.

Disefios

Desarrollo de

muestrario

Los disefios se llevaron a
cabo através de bocetos y de
las necesidades del cliente.

01/09/2020

01/09/2020

06/09/2020

3/09/2020

20/09/2020

27/09/2020

27/09/2020

101



13

14

15

16

17

18

Catélogo de
productos

Llevar a cabo
una reunion
con los
miembros de la
asociacion

para la
compilacion de
informacién

requerida.

Establecer un
contacto  con
personal de la
aduana

(agente

aduanero 0
agencia de

carga)

Utilizar  una
herramienta

eficaz para la
obtenciéon de

informacion

Definir un
mercado

meta

27/09/2020

27/09/2020

03/10/2020

10/10/2020

05/09/2020
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19

20

21

22

23

24

25

Realizar una
investigacion

bibliografica

Validacion de

la herramienta

Sistematizar
de resultados
/ Tabular

informacion}

Analisis de

resultados

Monitoreo de
la  empresa
para control

de calidad

Investigacion

de Mercado

Seleccion de
logistica de

exportacion

30/09/2020

05/09/2020

31/09/2020

04/10/2020

05/09/2020

23/10/2020

30/10/2020

103



26

27

28

29

30

31

Realizar una
evaluacion del
producto y su
empaquetado

/ embalaje

Realizar una
evaluacion
cuantitativa
de los
productos a

exportar

Plan de
comunicacion
es para
posicionar la

marca

Desarrollo de
la imagen
empresarial
(branding,
marca,
slogan,
colores que

identifiquen a

15/10/2020

30/09/2020

23/10/2020

23/10/2020

23/10/2020

23/09/2020

08/10/2020
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32

la

organizacion)

Trabajo de

campo

30/09/2020

ELABORACION

Redaccién del informe

DE INFORME ., .
Correccion del informe
Impresion del
informe.
PRESENTACION Elaboracioén de
DE INFORME presentacion de
informe.
Programa de
Presentacion de
informe.
Invitaciones de
presentacion de
Informe.
Logistica de
Presentacion de

Informe
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CAPITULO VI

PRESENTACION DE RESULTADOS

6.1 Entrevista a Encargado de la Asociaciéon “Un Pueblo un Producto “

La presente recopilacion de informacion se ha obtenido directamente del encargado de
la Asociacién “Un pueblo, Un Producto”, con el objetivo de conocer las areas principales de la
Asociacién, las cuales son: andlisis del mercado, andlisis técnico, analisis del equipo
empresarial y gerencial de la empresa, analisis econdmico, social y financiero. Estas areas son
imprescindibles para determinar las principales estrategias que deberadn implementarse en la

gestion de las exportaciones.

6.1.1. Analisis de mercado

Se indago en los siguientes aspectos:

a. Tipos de Productos que realizan
Al indagar sobre los diferentes tipos de productos que realizan en la asociacion el
encargado mencioné que se elaboran los siguientes: Corte, Guipil, Servilletas, Centros de

mesa, Rebozos.

b. Productos de mas demanda

Al preguntar sobre el producto de mayor demanda, el encargado manifest6é que el corte

y el guipil son los mas buscados por los compradores, considerandolos como su producto

estrella.

c. Precio del producto en el mercado
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Al preguntar sobre el precio del producto en el mercado el encargado manifesté que se
considera un aproximado de ochocientos quetzales, novecientos quetzales y mil doscientos
quetzales para la venta de un corte tipico, sin embargo, el precio varia conforme el producto

que el cliente desee.

d. Productos exportados al extranjero
Cuando se hablé sobre si alguna vez han exportado los productos al extranjero el
entrevistado manifestd que se ha exportado productos al extranjero en algunas ocasiones y el

pais de destino ha sido Unicamente Estados Unidos.

e. Método de pago sobre el producto
Al preguntar sobre los diferentes métodos de pago al momento de enviar el producto de
forma internacional, la asociacion expresd su preferencia de recibir el pago a través de

transferencia bancaria, porque es la forma mas directa y segura.

f. Medio de transporte para el envio del producto

Al indagar con la asociacién se llegé a la conclusion que el medio de transporte para el
envio del producto preferido por la asociacion es el medio aéreo, por ser el mas rapido y mas
seguro al momento de la entrega, se considera que el costo del mismo puede ser mas elevado

en comparacion de los demas, pero es aceptable para su presupuesto.

g. Planificacion para continuar la exportacion internacionalmente

Cuando se discutio sobre el tema, refirieron que en la actualidad la asociacion considera
prudente Unicamente enfocarse en el mercado estadounidense para exportar sus productos,
con el paso del tiempo abriran tu cartera de clientes y exportaran a otros paises.
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h. Medios de publicidad para los productos

Se comenté que el medio de publicidad mas reciente y efectivo ha sido Facebook,
porque a través de la plataforma la asociacion ha podido mostrar su producto a través de
fotografias al publico abiertamente. También otro método de publicidad es “boca a boca”, este

se conforma por los clientes frecuentes de la asociacion y su resefia del producto

6.1.2 Andlisis técnico

Se encarga de los mercados financieros que se basa en datos, patrones de precios y
tendencias de las cotizaciones, ademas se enfoca en los movimientos de las cotizaciones a
través de graficos e indicadores basados en los precios de los activos, se adapta en

operaciones a corto plazo

a) Elaboracién de productos
Se indicé que como primer lugar se realiza la seleccion de materia prima, la asociacién
“Un pueblo un producto” siempre realiza una seleccion de materia primera de la mejor calidad
para satisfacer las expectativas del cliente, luego se procesa y se realiza una revision de la
figura que se va a utilizar. El siguiente paso es secar el esmaltado v la seleccién del tipo de
color a utilizar y el hilo que mejor encaje, ademas se realiza el disefio 0 matices y se lleva a

cabo el proceso de la realizacion del tejido

b) Materia prima e insumos utilizados por la asociacién

Se indag6 que para la realizacion de sus productos en general se utilizan los siguientes

materiales: hilo, tintoria, colores, hijo en tenido y maquina de pie

c) Logistica de operaciones y proveedores
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Se comentd que la mayor parte de las tejedoras en la asociacion tienen su propio
proveedor, el cual se encarga de proporcionarles toda la materia prima necesaria para trabajar

en los tejidos

d) Maquinaria necesaria para la realizacion de productos
Al preguntar la maquina preferida para la asociacion se llegé a la conclusién que es la

maquina de pie, ya que les ofrece un mejor resultado en la realizacién del producto

e) Distribucion de productos

Se comento que las tejedoras de la asociacion cuentan con su propia cartera de clientes,
entonces cada una de ellas se encarga en la entrega de la forma mas efectiva de sus productos.
Ademas, cabe agregar que el producto Unicamente se puede solicitar con previo pedido y con

dias de anticipacion.

f) Capacidad productiva de la empresa
Este factor depende de la coordinacion y de la cantidad de productos requerida por el
cliente. Si son 10, 8, 0 6 cortes, pueden ser elaborados por los productores, y la ayuda de los

colaboradores que se hayan unido, asi como la unién de las demas tejedoras.

Todo esto es tomado en cuenta en base a la cantidad de pedido y con antelaciéon por
parte del cliente, los productores de la Asociacion pueden realizar un numero
considerablemente grande de productos, siempre y cuando tengan un tiempo prudencial para

hacerlo.

109



g) Disponibilidad de mano de obra
El representante manifestd que, generalmente se cuenta con 5 tejedoras que realizan
el trabajo principal del producto, en adicion, existe mas personal que puede sumarse, si es un

pedido lucrativo.

h) Tiempo requerido para la elaboracion de los productos
El tiempo promedio para la elaboracién de un corte, que es el producto estrella, es de
2 a 3 dias.
i) Planta de produccion
En base a la respuesta del representante, se dio a conocer que cada miembro de la
asociacion trabaja desde su hogar, teniendo de esa forma, su equipo de trabajo necesario para

la produccion de los productos.

6.1.3 Andlisis legal y social
a) Estatus Legal de la Empresa

Actualmente, la asociacion no se encuentra legalmente establecida en el registro mercantil.

b) La asociacion posee un representante legal

El Representante institucional de la asociacion es don Victor Elias.

c) Impuestos se deben pagar para comercializar un producto en el mercado nacional

Dentro de la asociacion, algunas tejedoras si conocen el proceso y otras no.

d) Pago de impuestos por comercializar los productos
Solamente, las personas cuyos productos tienen presencia en mercados extranjeros pagan
impuestos en base a la ley.
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e) Proteccién de la propiedad intelectual de la Asociacion
Actualmente, la asociacion no esté registrada oficialmente por lo que no se protege la propiedad

intelectual

f) Permisos y licencias para comercializar el producto de forma internacional
El representante dio a conocer que muchos de los miembros de la asociacion conocen los
procesos, sin embargo, temen pagar impuestos e invertir en el registro de su marca por el

supuesto de no poder vender segun lo esperado

g) Reglamentos que una empresa esta obligada a cumplir
Dentro de la Asociacion, solamente los miembros que han exportado conocen el reglamento

gque se debe seguir al momento de enviar productos al extranjero

6.1.4 Anédlisis econdmico

Objetivo de ventas
Segun el representante, dentro de la asociacion se cuenta con un objetivo especifico de ventas,
el cual es alcanzado. En el extranjero los productos son enviados bajo pedidos y en Guatemala,

los clientes piden un minimo de 10 cortes semanales.

Si tienen un objetivo de ventas ¢,se esta cumpliendo ese objetivo?

El representante, manifesté que efectivamente se cumple con el objetivo de ventas

Se cuenta con un presupuesto antes de la produccion del producto
Segun la respuesta del representante, cada miembro de la Asociacion cuenta con su propio
capital para continuar produciendo los productos demandados

Préstamos e intereses cobrados
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Actualmente, ningiin miembro de la Asociacion cuenta con un préstamo bancario, manifesto el

representante

6.1.5 Rentabilidad y solidez econ6mica
a) Los factores de capacitacién son importantes para la MYPE comercial

Son necesarias en toda organizacion ya sea grande o pequefia

b) La capacitacion como beneficio
El representante de la asociacion considera que la capacitacién es un factor imprescindible en

toda empresa, ya que permite la mejora de la asociacion y su participacion en el mercado

c) Capacitacion al personal de la Asociacion
Se ha llegado a concluir que el personal de la Asociacidn cuenta con constante capacitacion,

en base a la respuesta del representante.

d) Rentabilidad
El encargado de la asociacion, manifestd su conocimiento basico sobre la rentabilidad su

aplicacion dentro de la Asociacion

e) Larentabilidad de la asociacion y su mejora en los ultimos afios

En base a la respuesta del encargado de la Asociacién, se pudo asumir que la asociacion ha

tenido una rentabilidad y mejora considerable en los Gltimos afios
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f) La capacitacion como motor para incrementar la rentabilidad de la Asociacion
El encargado de la Asociacion manifestd una respuesta positiva a la constante capacitacion
como un factor imprescindible para el aumento de la rentabilidad y calidad dentro de la

Asociacion.

g) Los factores de rentabilidad que influyen en la Asociacion
Principalmente, son el desarrollo de nuevos productos, calidad de producto y/o servicio y
productividad, son pilares importantes ya que a través de ellos se puede mejorar los demas

aspectos del producto y servicio.

h) Incremento de la rentabilidad

Para incrementar la rentabilidad, los miembros de la asociacién evallan productividad e

innovacion, ya que son factores determinantes al momento de aumentar las ventas.
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6.2. Encuesta dirigida a Pobladores de Guatemala sobre el conocimiento de tejidos
artesanales

La informacion recopilada se obtuvo gracias a una encuesta la cual tenia como objetivo
conocer qué tanto conocimiento posee la poblacion guatemalteca sobre los tejidos tipicos y sus
derivados. Incluyendo en la misma, productos que la Asociacion “Un pueblo, un producto”
podrian implementar en su catélogo y asi consecuentemente venderlos al publico nacional e
internacional teniendo como base los precios sugeridos por el grupo de individuos que realizé
la encuesta de forma virtual. Se realiza la aclaracion que los porcentajes aparecen con
decimales, sin embargo, la presentacion de resultados ser4 mostrada con nimeros enteros

debido a que se utilizaron los gréficos originales de Google.

6.2.1 Lugar de procedencia

Se indag6 a través de una encuesta realiza a nivel nacional que la mayor parte de la
poblacion interesada en el aprendizaje de tejidos guatemaltecos se encuentra ubicada en el
departamento de Quetzaltenango con 64 participantes, el segundo lugar fue conformado por la
Ciudad Capital (Guatemala) con un total de 4 participantes; con referencia al departamento de
Solola se conformé con 3 participantes; en el departamento de San Marcos se concluyé con 2
participantes; el departamento més distante fue El Progreso con un total de 2 participantes; en
el departamento de Huehuetenango sélo se concluyé con 1 participante, de igual forma en los
departamentos de Retalhuleu, Suchitepéquez y Totonicapan. Haciendo una conclusion de 79

participantes interesados, referencia en la Gréfica No. 1.
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Grafica No. 1

Lugar de procedencia

Lugar de procedencia
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m Suchitepequesz Totonicapan m San Marcos Retahuleu

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.2. Género de la poblacién

En cuanto al indagar sobre el género de la poblacion se revel6 que de las 79 personas

el 63% son mujeres y el 37% hombres, dando a conocer que el publico femenino estaria mas

interesado en los trajes tipicos y sobre aprender a realizar el tejido tipico
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Graficano. 2

Género de la poblacion.

79 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.3 Edad de los participantes

Se ha indagado que la edad de las personas interesadas en los tejidos tipicos es muy
diversa y se ha destacado que la poblacién con mayor interés es de 26 a 35 afios con un 38%,
en esta edad la poblacion se enfoca en ser conocedores de diferentes ambitos, los cuales
pueden ayudarlos en un futuro para crear nuevas empresas 0 aprovechar sus conocimientos

adquiridos.

El segundo grupo de interesados abarca la edad de 15 a 25 afios con un 33%, esto crea
relevancia debido a que actualmente la poblacion joven se ha definido enfocar su interés en
actividades que incluyan conocer sobre su cultura. El tercer grupo se conforma con edades de

46 a 55 afios con un 15%. El cuarto grupo se conforma con edades de 36 a 45 afios con un
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11%. EIl quinto grupo se conforma con edades de 56 a 75 afios con un 3% lo cual se percibe
como una poblacion minoritaria dispuesta a aprender sobre la elaboracién de los tejidos

guatemaltecos, tal y como se observa en la gréfica No. 3.

Grafica No. 3

Edad de los participantes

79 respuestas

@ 15-25 afos
@ 26 -35 afios
36 - 45 afos
@ 46 - 55 afios
@ 56 - 75 afios
@ 76 - MAS afios

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.4. Conocimiento sobre la cultura guatemaltecay tejidos elaborados con tela de pedal

Se indag6 que la mayor parte de la poblacién tiene muy poco conocimiento sobre la
cultura guatemalteca y los tejidos elaborados con telar de pedal este &mbito de célculo con un
68%, sin embargo, poseen mas conocimiento sobre la cultura guatemalteca que sobre el tejido
elaborado con telar de pedal. La poblacién que conoce con mas exactitud este tema se
constituye con un 13%. La poblacién que no tiene absolutamente ningn conocimiento sobre

estos 2 temas constituyen un 19% lo cual ha sido lamentable, pero con la ayuda del curso seran
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participes de los procesos adecuados para la fabricacion y creacion de los tejidos tipicos

guatemaltecos.

Gréafica No. 4

Conocimiento sobre la cultura guatemalteca y tejidos elaborados con telar de pedal

79 respuestas

@ Nada
® Poco
Bastante

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.5. Conocimiento sobre la ubicacion del municipio de San Cristobal departamento de
Totonicapan

La recopilacion de datos en la encuesta en linea da a conocer que una gran parte de la
poblaciéon encuestada conoce la ubicacién del municipio San Cristébal departamento de
Totonicapan, afiadiendo que el lugar se considera muy reconocido gracias a las ventas por
mayor y por la poblacién econémicamente activa. Segun la grafica indica que un 77% conoce
San Cristébal Totonicapan y un 23% aun no conocen en donde se ubica San Cristébal

Totonicapan.
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Grafica No.5

Conocimiento sobre la ubicacién del municipio de San Cristobal departamento de

Totonicapan

79 respuestas

® si
® No

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.6. Interés en el aprendizaje del curso sobre tejidos tipicos elaborados con telar de
pedal.

La informacién recopilada concluye que la mayor parte de la poblacion encuestada no
se encuentra interesada en tomar un curso para el aprendizaje sobre tejidos tipicos elaborados
con telar de pedal representando un 49%, también existe una parte de la poblacion que si se
encuentra profundamente interesado en el aprendizaje del curso representando un 41% lo cual

es excelente para un buen comienzo con la Asociacién “Un pueblo, un producto”, y
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posteriormente el Gltimo grupo encuestado resalté que su interés por el curso es muy decadente
con un 10% de la poblacion encuestada. Lo que implica que una tercera parte de los
encuestados estarian dispuestos a viajar a San Cristobal Totonicapan para prepararse en el
ambito del tejido tipico guatemalteco.

Pero también existe un punto de vista muy importante en esta encuesta, Unicamente
fue respondida por poblacion nacional, si hubiese sido poblacion internacional los resultados
hubiesen sido distintos. Porque en el lugar donde habitan no existen estos tejidos tipicos para
su compra, y tampoco cursos en los cuales les ensefian como realizar un tejido tipico desde 0.

Referencia en la grafica No. 6

Grafica No. 6

Interés en el aprendizaje del curso sobre tejidos tipicos elaborados con telar de pedal.

79 respuestas

@ No estoy interesado
@ Poco interesado
Muy interesado

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.7. Conocimiento previo sobre la realizacion del tejido tipico elaborado con telar de

pedal

En cuanto al indagar sobre el conocimiento que posee la poblacion encuestada sobre
como se realiza el tejido tipico con el telar de pedal la mayor parte de la poblacién dio una
respuesta negativa con un 54% informando que no poseen ningln conocimiento sobre el
mismo, consecuente a esta respuesta existe un 37% que posee Unicamente un conocimiento
minimo sobre el mismo. Y por finalizar un 9% de la poblacién posee un conocimiento basto de

cémo realizar un tejido tipico utilizando el telar de pedal.

Grafica No. 7

Conocimiento previo sobre larealizacién del tejido tipico elaborado con telar de pedal
79 respuestas

@ Nada
® Poco
Bastante

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.8. Disposicién a pagar un precio por el aprendizaje del tejido tipico elaborado con
telar de pedal
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Con la informacién recopilada una gran parte de la poblacién concluyé que si se
encuentran en disposicion y si tienen el deseo de pagar un precio para el aprendizaje del tejido
tipico elaborado con telar de pedal concluyendo con un 67% dando a conocer que la iniciativa
de dar un curso para el aprendizaje del traje tipico seria un éxito para la Asociacion “Un pueblo,
un producto” y podrian implementarlo en su catalogo y tendria buenos resultados si se
implementa con el publico a un corto plazo. Por otra parte, existe un 33% de la poblaciéon que
no estaria de acuerdo con pagar un precio para el aprendizaje del tejido tipico guatemalteco.
Sin embargo, con la poblacion interesada en el curso seria un excelente comienzo para la

implementacién del curso de aprendizaje del tejido tipico.

Grafica No. 8

Disposicion a pagar un precio por el aprendizaje del tejido tipico elaborado con telar de

pedal

79 respuestas

@ si
® No

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.9. Monto sugerido por la poblacion paratomar el curso de tejidos artesanales.

En cuanto al indagar el precio que la poblacion estaria dispuesta a pagar para tomar el
curso de tejidos artesanales, una gran parte de la poblacion sugirié que el mejor monto para
cancelar es de cincuenta a cien quetzales (Q50.°°-Q100.9°) por el curso con un 53%, pero esto
se considera muy poco conveniente para la Asociacién “Un pueblo, un producto” ya que
implicaria patrocinar mas su campafa del curso de tejidos tipicos para llamar la atencién de
MAas personas Yy asi cubrir sus gastos. Por otro lado, existe un 36% de la poblacién encuestada
gue estaria de acuerdo en pagar un precio de cien a ciento cincuenta quetzales (Q100.°°-
Q150.9°) para tomar el curso de tejidos artesanales; esto se considera un precio justo para la
Asociacion debido a que podrian cubrir los gastos administrativos, de la materia prima y la
depreciacion del telar de pedal para la fabricacién de los mismos. Por ultimo, se encuentra una
parte de la poblacion encuestada que estaria dispuesta a pagar mas de ciento cincuenta

guetzales (Q 150.%°). Referencia en la grafica No. 9

Gréafica No. 9
Monto sugerido por la poblacién para tomar el curso de tejidos artesanales.
79 respuestas

® Q50-Q100
® Q100-Q150
Q130 en adelante

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.10. Conocimiento sobre la implementacién de tejidos tipicos en la alta costura y

disefios interiores

Segun la informacién recopilada un gran porcentaje no conoce la implementacion de
tejidos tipicos en la alta costura y disefio de interiores los cuales pueden ser distribuidos como
almohadas, sillones, etc. Seria una excelente opcion si el gusto de las personas con gustos
puramente culturales; este grupo de personas que no poseen los conocimientos sobre el tema
representan el 56% de la grafica. También existe un grupo de la poblacién encuestada que
conocen minimo sobre los tejidos tipicos en la alta costura representando el 18%. El tercero
grupo conociendo de forma general el tema representa un 17% de la poblacién y Gnicamente

el 8% de las personas encuestadas conoce a profundidad el tema.

Gréafica No. 10

Conocimiento sobre la implementacién de tejidos tipicos a la alta costura y disefios

interiores

/9 respuestas

@0-25

@ 26-50
51-75

® 76- 100

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.11. Laimportancia de conocer la procedencia de la materia prima para la innovacién

de los productos

Se indagd que la mayoria de la poblacién encuestada considera necesario saber la
procedencia de la materia prima para asi avanzar a la innovacién de los productos, este grupo
de personas abarco el 72% de nuestro universo, por otro lado, la minoria de las personas
encuestadas respondieron que no se necesita saber la procedencia de la materia prima para
la innovacion de la misma con un 23%. Este hecho se considera preferible para la Asociacién
“Un pueblo, un producto” porque cada miembro de su Asociacion posee diferentes proveedores
y canales de distribucién, alin no se posee un Unico proveedor para las tejedoras, sin embargo,

seria conveniente unificar muchos procesos.

Gréfica No. 11

La importancia de conocer la procedencia de la materia prima para lainnovaciéon de los

productos

79 respuestas

@® s
@® No

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.12 Utilizacion de los tejidos tipicos como vestuario

Con la informaciodn recopilada, se concluyé que el 89% de la poblacion encuestada ha
utilizado los tejidos tipicos como vestuario, actualmente estos tejidos se han vuelto tendencia,
no solo el vestuario distintivo de departamentos o municipios de donde pertenecen los
guatemaltecos, ya que cada uno posee su tradicion, cultura y colores; también se han
modificado y adaptado para ser parte de camisas, faldas, pantalones, pantalonetas, etc.
Inclusive se ha innovado de tal manera que es factible utilizar los tejidos tipicos en accesorios
de todo tipo, desde carteras, diademas, calzado, llaveros, etc. Por otro lado, existe una minoria
la cual ha destacado que jamas ha utilizado un tejido tipico en ninguna de sus presentaciones.

Referencia grafica No, 12

Gréafica No. 12

Utilizacién de los tejidos tipicos como vestuario

/9 respuestas

@ si
® No

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.13 Utilizacion de tejidos tipicos en diferentes prendas de vestir

La indagacién de datos pronuncié que la prenda mas utilizada con tejidos tipicos son
las camisas (blusas para dama y playeras para caballeros). También se ha destacado el uso
de los zapatos con detalles tipicos, al igual que pequefios accesorios como llaveros, ya que
tienen un precio muy accesible para el publico en general y pueden ser una excelente opcion
para regalos o recuerdos de su visita a los diferentes departamentos de Guatemala. Por otro
lado, se encuentra la opinién de la poblacion encuestada informando que el uso de sacos,

pantalones y vestidos con detalles tipicos son de menor frecuencia.

Grafica No.13

Utilizacién de tejidos tipicos en diferentes prendas de vestir

79 respuestas
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Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.14 Conocimiento de distintas asociaciones que imparten cursos sobre el tejido tipico

En cuanto al indagar sobre que otras asociaciones son conocidas por impartir cursos
sobre el tejido tipico se concluy6 que la mayor parte de las personas encuestadas no conocen
ninguna a nivel nacional, y esto se refleja con el 60% de las respuestas, y el 40% opind que si
han conocido diferentes asociaciones o empresas dedicadas a la implementacion de un curso
de tejidos tipicos. Entonces, aprovechando esta situacién, la asociacion “Un pueblo, un
producto” podria tomar ventaja de la misma y comenzar a promocionar sus servicios para que
la poblacion nacional a internacional tome interés y de esta manera se dara a conocer por el

publico aumentando sus nhiveles de venta .

Gréfica No. 14
Conocimiento de distintas asociaciones que imparten cursos sobre el tejido tipico
/9 respuestas

@® Ninguna
@ Pocas
Muchas

Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.15. Preferencias sobre recuerdos al visitar un taller de produccion de tejidos tipicos

Al indagar sobre el tema, se concluyé que la poblacion encuestada posee una
preferencia notable sobre las carteras tipicas como un recuerdo de su visita a un taller de
produccién de tejidos tipicos, ya que poseen un toque de elegancia y al mismo tiempo pueden
guardar sus pertenencias porque las carteras poseen un espacio amplio para esa funcion.
Como segunda opcidn, los adornos para casa y adornos para interiores, porque son llamativos
para sus hogares, agregando que cada uno posee diferente significado lo cual los hace
interesantes y se consideran como un distintivo de la region de visitaron. De igual manera, se
opind sobre cortes tipicos porgue la tela y los tejidos son de excelente calidad, afiadiendo que
todos han sido hechos a mano y son un recuerdo de la cultura guatemalteca y los ganchos
tipicos, su funcién puramente es de estilizar el cabello y al mismo tiempo. Referencia en grafica

No. 15

Grafica No. 15
Preferencias sobre recuerdos al visitar un taller de produccién de tejidos tipicos

79 respuestas
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Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos
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6.2.16. Medios utilizados para informarse sobre las actividades de tejidos o artesanias
nacionales

La recopilacion de datos en la encuesta en linea expresa que el medio mas utilizado
para informarse sobre las actividades tejidos o artesanias nacionales son las redes sociales
porque toda la informacién puede ser vista a todo el publico en general, afladiendo actualmente
las personas pasan la mayor parte del tiempo en redes sociales y es de facil acceso, desde
ciudadanos muy jovenes hasta personas de la tercera edad, entonces es el medio preferido por
muchas empresas para hacer publicidad sobre sus productos y sus servicios sabiendo que
tendran éxito en hacer llegar esta informacién a toda la poblacion. Otro medio utilizado es la
televisién, sin embargo, en la actualidad la minoria de personas tienen la preferencia de ver la
television o percatarse de informacién sobre ventas y servicios, entonces no se considera como
un medio efectivo para dar a conocer a la Asociacion “Un pueblo, un producto”. Por otro lado,
la poblacién encuestada expresé que los anuncios publicitarios (al exterior) podrian ser una
opcidn para dar a conocer a la Asociacion, lo cual no es factible ya que seria una inversion
extra tener volantes que las personas desechan con facilidad o pagar por pancartas o mupis.
Entonces, es preferible realizar publicidad, pero haciendo uso de las redes sociales o de

internet.
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Grafica No. 16

Medios utilizados para informarse sobre las actividades de tejidos o artesanias

nacionales
79 respuestas
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Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.17. Facilidad de tiempo para asistir a un evento de textiles

La informacién recopilada indica que la poblacion posee una preferencia y disponibilidad
de asistir a un evento de textiles en el mes de noviembre y diciembre ya que en estos meses
especialmente se ve una disminucion en algunos trabajos particulares o es cuando los patronos
deciden dar un tiempo para vacaciones de esta misma manera. También existen estudiantes
interesados en un evento de textiles, y poseen tiempo libre en diciembre porque en esta época
ya ha acabado la temporada de estudios. Entonces en este caso, lo mejor es adecuar el tiempo
y agendar los diferentes cursos o eventos que la Asociacion “Un pueblo, un producto” quiera
dar a conocer a sus clientes o publico interesado. En consecuencia, a los demas meses del
afo, no es factible para la asociacién exponer sus cursos o eventos porque la mayor parte de

las personas se encontrara ocupada realizando sus actividades diarias.
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Grafica No. 17

Facilidad de tiempo para asistir a un evento de textiles
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Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamentos

6.2.18 Aspectos aresaltar al momento de adquirir un producto tipico

La informacién recopilada por los encuestados indica que los aspectos a resaltar al
momento de adquirir un producto tipico como primer lugar se encuentra la calidad, lo cual no
es problema para la Asociacién “Un pueblo, un producto” porque se ha observado a través de
este proyecto profesional que cuentan con los materiales adecuados y con la maquinaria
necesaria para ofrecer al publico productos de calidad; el segundo aspecto a resaltar es el
precio de los productos, este aspecto es muy importante ya que si los productos son
atractivamente a los ojos de la poblacién y estan hechos con una excelente calidad pero poseen
precios excesivamente elevados, los clientes decidiran que no es una buena opcién para
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adquirirlo y decidirdn buscar un producto sustituto con la competencia. También se mencioné
que los colores y la funcionalidad son importantes factores en la adquisicion de los mismos
porque son distintivos segun cada region donde se adquieran. Y por ultimo se mencion6
importante el punto de venta y el tamafio del producto, hay que considerar profundamente que
el punto de venta es un aspecto a tomar en cuenta, porque las personas dispuestas a viajar a
una asociacién no se sentiran comodas si la ubicacion de la misma se encuentra en un sitio

poco habitable o un lugar muy decante.

Gréafica No. 18

Aspectos a resaltar al momento de adquirir un producto tipico

79 respuestas
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Fuente: Ciudadanos guatemaltecos de distintos departamento
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CAPITULO VII

DISCUSION DE RESULTADOS

En la actualidad todas las empresas productoras de bienes deben contemplar su
participacion en el mercado, basandose en la obtencion de informacién, deben conocer el
comportamiento del mercado, asi como saber que les gusta a sus clientes y que no les gusta
sobre su producto, dichos datos ayudaran a mejorar y poder tomar decisiones con base en una

investigacion de mercados a través del analisis de la informacién

El andlisis de mercado proporciona informacion para evaluar los productos y la relacion
entre la oferta y la demanda. Es una evaluacion cualitativa y cuantitativa del mercado objetivo
y es crucial para entender la base de los consumidores a los cuales apunta, conociendo las
oportunidades y limitaciones que se tendran. Las empresas y organizaciones surgen como en
funcion de satisfacer sus propias necesidades; pero todas tienen un punto en comun y es el de
satisfacer las necesidades de los consumidores (mercado); por tal motivo, es de gran relevancia
que las organizaciones visualicen la importancia del analisis de mercados para el lanzamiento
de sus productos, asi como las estrategias para poder ser mas competitivos, siendo el objetivo
principal satisfacer al cliente y conocer sus necesidades. De igual forma, el analisis de mercado
ayuda en la toma de decisiones, para saber de manera mas precisa qué negocio emprender
de tal forma que tenga rendimiento a futuro y sea altamente competitivo. A través de este
andlisis también se detecta el nivel de conocimiento e impacto entre los consumidores y clientes
inmediatos, asi mismo es importante ya que ayuda a identificar las expectativas, motivaciones,

inhibiciones y actitudes que tienen los consumidores hacia a un determinado producto.

Muchas empresas tienden a fracasar por muchos temas, pero mas, por no haber
realizado un andlisis del mercado, que contemple a la competencia, el valor agregado que van
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a dar a su producto o a la atencion al cliente, por ellos es que un andlisis de mercado es una
herramienta de gran utilidad que los puede ayudar a la solucion de problemas que enfrenta la

organizacion en la actualidad.

Al indagar sobre el mercado meta se puede establecer que la mayoria de los
encuestados quienes reportan ser mujeres, basa su preferencia por la confeccion y adaptacion
de prendas de vestir con textiles o tejidos tipicos guatemaltecos por la tendencia a la moda y a
la influencia que esta ejerce ya que por su naturaleza la mujer tiende a estar mas atraida a la
elaboracion de prendas de vestir, tal como se ha definido en la grafica 1. Las personas
interesadas en aprender tejidos tipicos en telar de pedal en su mayoria son mujeres, porque a
las mujeres les llaman mas la atencion los textiles que a los hombres, ademas este resultado
se ve influenciado por la cultura guatemalteca. Ya que desde muy temprana edad a las nifas
les ponen un articulo u objeto tipico ya sea en ropa, calzado o accesorios; otro factor que influye
€s que existen mas accesorios tipicos para mujeres que para hombres Sin embargo se define
también que el género masculino existe un interés por el tejido probablemente porque ha sido
un oficio que ha venido de generacion en generacion, sin embargo, algunos les interese

aprender de los tejidos porque lo han visto con algin familiar o algiin conocido.

En relacién a los datos obtenidos sobre la edad de los participantes encuestados, se
puede decir que es un mercado eminentemente joven, pues las edades oscilan entre 26 a 35
afnos. Este es el mercado meta al que se desea llegar, segin el analisis estratégico, las
personas de esta edad sienten atractivo y gusto por los tejidos tipicos guatemaltecos. En base
a la grafica no 3 anteriormente descrita, el segundo grupo mas grande, tiene edades de entre
15 a 25 afios, indiscutiblemente se puede decir que los jovenes estdn mas arraigados a la
influencia que tiene la moda y los tejidos tipicos actualmente son conocidos en todas las areas
geogréficas a nivel nacional y en algunos casos a nivel internacional , sobre todo en lugares

135



donde residen guatemaltecos y que por razones de nostalgia se sienten identificados al portar
un producto que les recuerde su cultura y su raiz. . Los datos estadisticos en relacién a la
indagacion del mercado meta, revela condiciones favorables de oferta y demanda para la

Asociacion.

Del resultado sobre el cuestionamiento sobre el conocimiento que los guatemaltecos
tienen sobre su cultura se establecié que existe poco conocimiento de nuestra cultura y que
son muy pocas las personas que tienen interés en aprender de ella y que se encuentran
interesadas en conocer y saber mas sobre Guatemala. Se puede decir que de las 255 personas
gue se considerd en la muestra, solamente 79 de ellas respondieron, y pues esto define que
existe poca identidad y que es necesario hacer reflexién sobre los talentos, los productos que
se tienen a nivel nacional y que si no apreciamos primero lo nuestro podremos llevar nuestra
cultura a demas paises para que lo conozcan. Sin embargo, el conocimiento sobre la
realizacion del tejido en su mayoria es nulo, algunos lo consideran como un arte y un pequefo
porcentaje opina que si posee la capacidad para realizarlo por lo que los talleres serviran para

que el aprendizaje se estimule.

La ubicacién geografica del municipio es positiva para la asociacion , ya que se cuenta
con conocimiento de donde se encuentra y de qué departamento pertenece, al momento de
identificar la cantidad de personas encuestadas no tendria ningun inconveniente en visitar los
talleres de produccion, puesto que esta situado en un lugar sumamente comercial, por sus
ventas de artesanias y de tejidos tipicos existe alta probabilidad de ser un éxito el proyecto

a realizar con un expectativa que rebasa lo deseado.

En cuanto al costo que sugieren las personas para la realizacion del taller de textiles
opinan que este deberia de ser entre Q50 a Q100 por curso, pero se tiene que tomar en cuenta
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que el costo también deberia variar segun el tiempo de duracion del curso que las personas
tomaran, ya que un porcentaje del publico estaria dispuesto a pagar Q100 a Q150 en adelante
por taller, tomando esto como referencia y sabiendo que este precio es justo para cubrir gastos

de administrativos y de materia prima.

El 10.1% de los encuestados no esta interesado en recibir el curso de tejidos tipicos con

telar de pedal.

Mientras tanto el 40.5% de los encuestados estdn muy interesados en el curso de tejidos
tipicos elaborados con el telar de pedal, en el cual aprenderan nuevas técnicas, colores,
creando disefios Unicos y distintivos, teniendo un aprendizaje personalizado dejando trabajar a
mayor ritmo, hacer tejidos mas anchos y que funciona muy bien para ciertos materiales con

densidades diversas.

Por lo que el 49.5% esta poco interesado en recibir el curso sobre tejidos tipicos

elaborados con telar de pedal.

A pesar que existe diferencia de opinidon en cuanto a recibir o no un curso de tejidos ,
segun las personas encuestadas de diferentes partes del pais opina que los mejores meses
del afio para visitar y que asistan a un taller tipico es el los meses de noviembre y diciembre ya
gue regularmente son meses del afio donde las responsabilidades disminuyen unos dejan de
estudiar a otros les dan vacaciones, entonces estos datos permiten visualizar a la asociacion
su temporada alta, y también para que realicen de la mejor manera su planificacion para recibir

personas en eso meses.
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Actualmente la incorporacion de tejidos tipicos en las prendas de vestir se ha convertido
en una tendencia que puede marcar una moda, en opiniones recabadas se pudo llegar a la
sintesis de que es un valor extra que le puede proporcionar en las prendas de vestir o
accesorios, el lugar de procedencia no solo es el nombre sino encaja en quienes lo hicieron,
como fue hecho, que materiales utilizaron, de qué manera fue realizado y todo el proceso
artesanal, esto recae sobre ponerle un nombre de donde no importando el lugar mas remoto o
menos conocido o de mucho renombre pero si es bueno el producto sabran y empezaran a

tener otro punto de vista de los productos.

En cuanto a conocimiento de asociaciones que imparten cursos sobre tejidos nos
encontramos que estas no lo realizan, 0 son muy pocas las que dan este servicio 0 que existen.
Segun las personas encuestadas podemos identificar que la mayoria ha utilizado mas de
alguna ves prendas tipicas ya sea incorporadas a un vestuario o a algin accesorio, se identifica
gque actualmente las tendencias dan el realce incorporando para poder ser mejor identificadas
en el mercado, si podemos notar no existe alguna prenda que no se haya utilizado la variedad
de respuestas muestra desde un gancho hasta una corbata y en algunos casos calzado,
condicionalmente la alta moda implemente colores y disefios que son peculiares y llamativos y
a las personas les atrae, en algunos casos podemos ver en todos los lugares como juegan

combinando.

En lo correspondiente a la implementacion de tejidos tipicos en las prendas de alta
costura un muy bajo porcentaje de personas, conoce el arte del tejido guatemalteco, esto indica
gue se debe tener como tarea culturizar tanto a personas guatemaltecas como extranjeras
sobre la riqueza con la que Guatemala cuenta como pais multicultural y que la elaboracion de
prendas de alta costura con textiles 100% guatemaltecos, pueden brindar moda, estilo,
personalidad y cultura. Adema4s, la mayoria de encuestados conoce la importancia de conocer
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la procedencia de la materia prima de los tejidos tipicos el cual son los hilos y existe innovacion

en colores de hebra.

En cuanto a la preferencia de productos la cifra estadistica revela que las preferencias
sobre recuerdos al visitar un taller de produccion de tejidos tipicos, son en su mayoria, carteras
y adornos para casa. El resultado de la opcion “cortes tipicos” es similar al resultado de la
opcion “ganchos tipicos”, por lo cual, estas son preferencias secundarias en un taller de

produccion. Como el resultado menos notable, se encuentra la opcion “utensilios para cocina”.

La relevancia de los datos estadisticos, se utilizaran para el incremento del atractivo
turistico del municipio, también se utilizaran para validar las estrategias de adaptacion y
desarrollo del nuevo proyecto de la Asociacion, como principal plataforma de fomento

econdmico Y turistico.

Teniendo en cuenta los datos que revela la gréafica no. 18, se puede analizar que el
aspecto mas importante a resaltar, al momento de adquirir un producto tipico, es el factor
calidad, seguido del factor precio. Existe una alta consistencia con el resultado de “variedad de
colores” con respecto a la “funcionalidad”, por lo que se infiere que, por su significativa relacion,

podrian considerarse en la decision del producto final.

En base a todos los datos anteriores y su relevancia en los procesos de la Asociacion
“Un pueblo, un producto”, se puede concluir que los indicadores estadisticos estan sujetos a
las acciones que se deberan implementar dentro de la Asociacion para continuar con el proceso
de formacion y formalizacion de empresas, con el objetivo de propagar los tejidos tipicos

guatemaltecos.
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CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

° El proceso de internacionalizacién va directamente ligado a su crecimiento, por lo tanto,
al momento de querer internacionalizar a la asociacién “Un pueblo, un producto” se debe
realizar un analisis mas profundo de las ventajas competitivas que podrian lograr en el plano
internacional a futuro, las cuales una vez identificadas le permitirdn adoptar decisiones respecto
del proceso, mucho mas claras y logicas, llevando a cabo un proceso de adaptacion exitoso ya
que actualmente no estan preparados para este proceso. Al realizar el diagnostico se obtuvo
lo siguiente: a. La asociacion “Un pueblo Un producto” en cuanto a textiles se constat6é que ha
desarrollado su propia tendencia en cortes y servilletas y ha decidido salir de su zona de confort
para experimentar en un nuevo mercado ofreciendo productos adaptados a las necesidades y
gustos de los clientes. b. Actualmente las ventas de los tejidos tipicos se han vuelto
internacional, en cuanto a preferencia de los productos que los clientes potenciales (turistas)
desean obtener se encuentran: las carteras, billeteras y accesorios tipicos (colas tipicas), ya
gue mas que adquirir un producto se ha considerado como una muestra de nuestra cultura,
raices, colores, etc. c. Los productos que elaboran actualmente en la asociacién no poseen
una marca como tal ni etiqueta en cada producto, por lo que los compradores no podran
conocer que material fue utilizado para su fabricacioén, el cuidado, y la forma correcta en la que
el cliente puede hacer duradero su uso. d. Las formas de pago aceptada por la asociacion es
Unicamente pago en efectivo. e. La asociacion tiene una vision de poder expandirse nacional
e internacionalmente, pero uno de los factores que afectan esta visidn es: insuficiente
produccion, falta de conocimiento en requisitos para la comercializacion y capital para inversion,

por lo que se considera que aln no son aptos para hacerlo, el enfoque de comercializacion al
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momento de estudiarlo demostré un déficit a nivel organizacional. f. En cuanto al disefio y
desarrollo de los productos, el cual es una parte muy importante sobre todo si se quiere lanzar
un producto nuevo al mercado, la asociacion actualmente crea las telas, hilos y disefios con
estilos Unicos, coloridos, siendo uno de sus principales objetivos satisfacer las necesidades de

consumo, en cuanto a prendas de vestir, centros de mesa para decorar, servilletas, entre otros.

° En lo referente al mercado meta de la Asociacion “Un pueblo, un producto” se identificd
que el 71 % se encuentran en edades comprendidas de 15 a 35 afios de edad y en su mayoria

(61%) son del género femenino.

° La asociaciéon actualmente posee Unicamente la estrategia de marketing denominada

publicidad de boca en boca y la estrategia de ventas y distribucidon presentemente es en el

mercado local y ventas a domicilio. No poseen un comercio como tal.

141



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la asociacion investigada expandirse nacionalmente antes de
involucrarse a un proceso mas amplio de comercializacion al extranjero, ya que es mas
complejo el procedimiento, sabiendo que los déficits muestran falta de conocimientos
previos para los procesos. La produccion debe ser redisefiada para poder generar

mercados nuevos y mejores.

Realizar un monitoreo constante de los clientes potenciales mediante redes sociales, y
considerar la opinion de los mismos en cuanto el requerimiento de los productos, el cual
servira de guia para la elaboracién de los mismos, ya que la adaptacion acertada de los
productos en mercados extranjeros es primordial para el éxito de su comercializacion, por
lo que a través de una investigacion de mercado (valiosa herramienta) se puede tener

acceso especifico a las necesidades y expectativas del cliente.

Implementar estrategias para el reconocimiento de la asociaciébn a nivel nacional e
internacional concernientes A) Estrategias publicidad: realizarlas en diferentes medios y
utilizar de manera frecuente la tecnologia e internet para darse a conocer con mas
personas y al mismo tiempo promocionar sus productos. Ademas, se debe tomar en
consideracién ampliar su cartera de negocios a nivel internacional para captar la atencion
de extranjeros y promocionar los cursos de tejidos artesanales. Asi mismo crear un
catalogo de productos para que el momento de adquirir los accesorios como billeteras,
carteras, etc.; los clientes puedan adquirir lo que deseen considerando los disefios
disponibles B). En relacién a estrategia de negocios internacional y su aplicacion en

mercados extranjeros, se recomienda ampliar la adaptabilidad de los productos. Y laborar
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profundamente, en mejorar los procesos financieros y de marketing de la asociacion.
Como parte del crecimiento en la calidad y durabilidad del producto, se recomienda a la
asociacion “Un pueblo, un producto” que se disefie e implemente en cada producto una
etiqueta con informacién general del tipo de material utilizado para su elaboracion, formas

de uso y cuidado del producto textil.
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ANEXO 2 Fotografias De Etapa Diagnostica
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ANEXO 3: Instrumentos

A. Entrevista estructurada

Universidad Mesoamericana sede Quetzaltenango
Proyecto profesional

Licenciatura en Comercio
IDAD

UNIVERS ,
MESOAMERICANA

GUIA PARA REALIZAR UNA ENTREVISTA DE DIAGNOSTICO
1. Andlisis de mercado tiene como objetivo determinar:

La existencia real de clientes con pedido para los productos o servicios que se van a producir.
La disposicion de ellos a pagar el precio establecido.

La determinacion de la cantidad demandada para poder elaborar una proyeccion de ventas.
La aceptacion de las formas de pago.

La validez de los mecanismos de marketing y ventas.

La identificacion de los canales de distribucion.

La identificacion de las ventajas y desventajas competitivas.

ONOoOGhWN

2. Andlisis técnico tiene por objetivo definir la posibilidad de lograr el producto o servicio
deseado en la cantidad, con la calidad y al costo requerido. Esto origina que se deben identificar
los procesos productivos, proveedores, tecnologia, recursos humanos, sistemas de control, etc.

3. Analisis del equipo empresarial y gerencial de la empresa

La organizacion y Recursos Humanos tiene por objetivo definir el perfil del equipo
empresarial y del personal que la empresa exige para ser exitosa. Se considera la estructura
y los estilos de direccion, las politicas de administracion de personal y la capacidad de contar
con politicas de capacitacion.

4. Analisis legal y social, parte del analisis PESTAL, tiene como objetivo definir la posibilidad
legal y social que existe para que la empresa se establezca y opere. Temas como permisos,
reglamentaciones, leyes, tipo de sociedad, cultura, etc., deben estudiarse para evitar

incidencias negativas sobre el proyecto.
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5.Analisis econdmico tiene por objetivo identificar las necesidades de inversion, los ingresos,
los costos, los gastos, la utilidad. Por otro lado, ayuda a determinar los puntos de equilibrio

contable y econémico.

6. Analisis de valores personales busca determinar la adecuacion de la posiciéon personal del
grupo empresarial en aspectos éticos, morales y personales. Ademas, busca analizar la opcién

de la carrera empresarial con las condiciones y exigencias que requiere una empresa.

7. Andlisis financiero tiene como objetivo determinar las necesidades en monto y tiempo de
los recursos financieros. Las estrategias para llegar a las fuentes del recurso financiero y

las posibilidades reales de acceso a las mismas.
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ENTREVISTA DE DIAGNOSTICO

A. Andlisis de mercado

¢ Qué tipo de productos realizan?

¢Alguno de sus productos tiene mayor demanda?

¢ Cuédles son precio de los productos que manejan

¢SAlguna vez han enviado sus productos al extranjero?

Si
No

A qué pais fue?

¢, Que tipos de formada de pago tiene?
Trasferencia bancaria
Visa cuotas
Efectivo
PayPal
Depositos bancarios
Otros:

¢,Cudles son los medios por donde envian su producto al cliente?

¢ Tienen en mente algun pais para vender su producto?

Si
No

¢, Cudles son?

¢,Cudles son sus medios de publicidad en la actualidad?

Facebook
Instagram
Pagina Web
YouTube
Otros:

¢ Se pueden adaptar a un @mbito internacional?
Si
No
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.

21.
22.
23.
24.

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.

B. Analisis técnico

¢, Cudl es el proceso productivo?

¢ Coémo realizan la elaboracion del producto?

¢ Cuales son las materias primas e insumos qué utilizan?

¢, Cuentan con proveedores y cOmo es la logistica de estas operaciones?
¢ Qué tipo de maquinaria y equipo utilizan para realizar los productos?

¢ Coémo realizan la distribucién de los productos?

¢ Cudl es la capacidad productiva de la empresa?

¢ Cual es la disponibilidad de mano de obra con la que cuentan?

¢, Cuanto tiempo requieren para realizar los productos?

¢, Cuentan con una planta de produccion?

C. Andélisis del equipo empresarial y gerencial de la empresa

¢ Los objetivos se cumplen como equipo y no de manera individual?

¢, Si las metas no se alcanzan los colaboradores hacen un analisis para ver qué ha
fallado?

¢, Todas las opiniones y sugerencias cuentan sin importar el cargo de quien las diga?
¢ Cuando tienen dudas las resuelven consultando unos a otros?

¢ Cuando hay un problema en vez de quejarse tratan de buscar soluciones?

¢ Cuando no encuentran la respuesta a algo en vez de evadir el asunto investigan e
intentan encontrarla entre todos?

¢, Siempre es posible dialogar y tomar decisiones de manera democratica?

¢Las ideas siempre reciben una aceptacion o retroalimentacion?

Hay un lider aceptado por todos.

Estan bien definidas las acciones precisas para alcanzar los objetivos.

El lider facilita la comunicacion y la participacion.

Se analizan las posibles consecuencias de cada alternativa.

El lider propicia un clima de trabajo agradable, sin olvidar los objetivos del equipo.
Los miembros del equipo expresan los conflictos de forma abierta y discutiendo las
diferencias.

Los conflictos se enfocan sobre las ideas y los métodos y no sobre las personas.
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D. Andlisis legal y social

Aspecto legal:
34. ¢La empresa esta legalmente establecida?
35. ¢ Su empresa posee un representante legal?

36. ¢Conoce qué impuestos se deben pagar para comercializar un producto
37. en el mercado?

38. Actualmente ¢ Paga impuestos por comercializar sus productos?

39. ¢Esta protegiendo la propiedad intelectual de su empresa?

40. ¢Conoce los requisitos legales para establecer una empresa legalmente?
41. (aplica Unicamente si la empresa no se encuentra legalmente

42. establecida)

43. ¢ Conoce los permisos y licencias que una empresa debe obtener para
44. poder comercializar el producto de forma internacional?

45. ¢Conoce cOmo obtener los permisos legales para exportar un producto?
46. ¢Conoce los reglamentos que una empresa esta obligada a cumplir para
47. no tener problemas con la ley?

48. ¢Conoce los riesgos legales que una empresa puede sufrir al no

49. respetar la ley?

50. Aspecto social:

¢ Se establecen las areas de responsabilidad y autoridad en su empresa?
a. ¢Laempresa tiene politicas, manuales de procedimientos y descripcion
51. de cargos?
52. 3) ¢ Con cuantos empleados cuanta la empresa actualmente?
53. 4) ¢ Como esta contratado el personal? (de forma formal o de forma
54. informal)
55. 5) ¢La empresa cuenta con un plan concreto de modernizacién en un corto
56. plazo?
57. 6) En caso de algun fallo o inconveniente ¢La empresa cuenta con planes
58. de salvaguardia?

E. Analisis econémico
59. ¢ Ustedes cuentan con un objetivo de ventas?
60. Si tienen un objetivo de ventas ¢ se esta cumpliendo ese objetivo?
61. ¢ Qué también se administran los recursos?
62. ¢ Cuentan con un presupuesto antes de la produccion del producto?
63. ¢ Cual es su punto de equilibrio?
64. ¢ Existen fechas especificas donde sus ingresos sean mayores? ¢ Por qué?

65. ¢ Los gastos fijos y variables son algunas veces mayores que los ingresos brutos?

157



66.

67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

74.
75.
76.
77.
78.

79.

80.

81.
82.

83.
84.
85.
86.

87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.

¢Diria que la empresa est4d ganando, perdiendo o se mantiene en su punto de
equilibrio?
¢ Diria que la organizacion necesita una inversion econémica?
¢,Con quién podria formar una alianza econémica?
¢ Qué tan competitiva diria que es la organizacion?
¢ Cémo se miden los resultados econdmicos de la empresa?
¢ En qué aspectos gasta mas la organizacion?
¢ Quién toma las decisiones econdmicas de la organizacién?
¢ Coémo es el clima econémico de la organizacion?
(El clima econdmico significa crear un ambiente propicio para creacion de
nuevos negocios, y se percibe un mayor crecimiento del sector productivo)
¢, Dé gque depende un aumento de gastos dentro de la produccién?
¢, Reduce gastos? ¢ Dé que forma los reduce?
¢,Cuenta con algun préstamo? ¢ Cuanto es el monto de interés que paga?
¢, COmo maneja su negociacién con proveedores en términos econémicos?

¢,Cuanto es el costo de sus materias primas?

F. Anélisis de valores

¢ En qué creemos como organizacion?

¢, Si la organizacién fuera un individuo, como seria?

¢A qué aspectos de nuestro proceder prestamos mas atencion?
¢ Qué valores considera que la organizacion tiene?

G. Analisis financiero

¢, Cudles son los recursos fisicos con los que cuenta la empresa?
¢, Cual es su nivel de capacitacién?
¢, Cuanto puede esperarse ganar sobre el dinero invertido?
¢Puede la empresa subsistir ante las condiciones econdmicas adversas que se
avecinan?
¢ Tiene algun préstamo bancario?
¢ Con cuantos socios se divide la empresa?
¢, Conocen el precio neto de cada producto?
¢ Cuales son los costos bésicos para la fabricacion final del producto?
¢ Cudles son sus gastos administrativos?
¢ Podré la empresa autofinanciarse o debera recurrirse a continuas
aportaciones de los accionistas?, ¢ es sostenible el crecimiento?
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¢, Cual es su capital inicial?

¢,Cuentan con gastos fijos?

¢ Utiliza informacion financiera para tomar decisiones y para el control
gerencial?

¢ Tienen algun tipo de deuda?

¢, Cuél es el margen bruto por producto?

¢, Realizan auditorias?

¢ Preparan informes financieros?

¢ldentifican y analizan los ingresos?

¢ldentifican y analizan los egresos?

¢, Como es el sistema de registro de las cuentas, Diarios, ¢ Semanal?
¢Registran 'y controlan los recursos financieros provenientes de los
presupuestos?

¢ Qué le mejoraria y le cambiaria a la organizacion?

H. Rentabilidad y solidez econ6mica

¢,Cree usted que los factores de capacitacion son importantes para su MYPE
comercial?

SIO NO O
¢ Considera usted como empresario que la capacitacién es una inversion?
SIO NO O
¢ Recibié usted capacitacion previa para la administracién de su empresa?
SIO NO O
¢,Cuantas veces al afio recibe usted capacitacion?
10 20 30 NINGUNA O
¢ Cree usted que la capacitacién es importante para su negocio?
SIO NO O
¢,Cree usted que la capacitaciéon para el trabajo beneficia a usted como empresario?
SIO NO O
El personal de su empresa ¢ Ha recibido algun tipo de capacitacion?
SIO NO O
¢ Considera usted que la capacitacion como empresario es relevante para su
empresa?
SIO NO O

¢ Considera usted que la capacitacion mejora la rentabilidad de su empresa?
SIO NO O

¢, Tiene Ud. conocimiento acerca de la rentabilidad?
SIO NO O
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11. ¢ Ha recibido capacitacién acerca de la rentabilidad?
SIO NO O

12. ¢ Cree usted que la rentabilidad de su empresa ha mejorado en los dos ultimos afios?
SIO NO O

13. ¢ Cree Ud. que la capacitacién ayuda para el incremento de la rentabilidad de su
empresa?
SIO NO O

14. A su criterio es importante la rentabilidad en su empresa
SIo NO O

15. La rentabilidad que su empresa genera lo invierte en:
@] CAPITAL DE TRABAJO

@) MEJORAMIENENTO Y/O AMPLIACION DEL LOCAL
@] ACTIVOS FIJOS

16. ¢ Cree usted que la rentabilidad de su empresa ha mejorado por la capacitacién que
ha recibido?
SIO NO O

17. Los factores de rentabilidad que influyen en su empresa son:
o INVERSION

@) PRODUCTIVIDAD

@) CALIDAD DE PRODUCTO Y/O SERVICIO
@] DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
@] PARTICIPACION DE MERCADO

18. Para incrementar su rentabilidad usted evalla:
(@] Productividad

@] Calidad de producto y/o servicio
0] Participacién de mercado
@] Costo de Operaciones

19. ¢ Usted pone en préctica los factores de la rentabilidad?
SIO NO O

160



Encuesta a Mercado Meta

UNIVERSIDAD
MESOAMERICANA

Un pueblo Un
producto

Instrucciones: Se le solicita responder las
siguientes preguntas escogiendo la que se
adecue mejor a su opinion.

Agradecemos su colaboracion, Ia informacion

brindada sera utilizada dnicamente con fines
académicos.

*Obligatorio

Lugar de procedencia *

Tu respuesta

cCual es su genero? *

(O Mmasculino

O Femenino
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;Que edad tiene? *

15 - 2S5 anos
26 -35 anos
36 - 45 anos
46 - 55 anos
56 - 75 anos

76 - MAS anos

cCuanto conoce sobre la cultura
guatemalteca y sobre los tejidos tipicos
elaborados con tela de pedal? *
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;Que tan interesado estaria en tomar un
curso de aprendizaje sobre tejidos tipicos
elaborados con tela de pedal? *

O Mo estoy interesado
O Poco interesado

() Muy interesado

sCuanto tiempo estaria dispuesto a estar en
un taller de tejidos tipicos elaborados con
tela de pedal? *

Tu respuesta

sCuanto conocimiento previo tiene sobre la
realizacion de tejido tipico elaborados con
tela de pedal? *

[ 5 () Bastante
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i Estaria dispuesto a pagar un precio por el
aprendizaje del tejido tipico elaborados con
tela de pedal? *

iQueée cantidad de dinero estaria dispuesto a
pagar por un curso de tejidos artesanales? *

(O aso0-qio0

(O @i1o0-Q150

() Q150 en adelante

iCual es el porcentaje de conocimiento que
tiene sobre la implementacion de tejidos
tipicos a la alta costura y disenos de
interiores? *

0-25
26 - 50

51-75

0000

76 - 100
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iConsidera que para la innovacion de
productos es necesario saber la
procedencia de la materia prima? *

Si su respuesta anterior fue SI ; PORQUE?

Tu respuesta

¢ Ha utilizado tejidos tipicos como
vestuario? *
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Si su respuesta anterior fue Sl ;:EN QUE
PREMDAS? *

Blusas o playeras
Sacos
Pantalones
Vestidos

Zapatos

Otros

00000

Si su respuesta anterior fue OTROS jen que
prendas las ha utilizado?

Tu respuesta

dCuantas asociaciones conoce en el campo
de textiles que brinden capacitacion a
personas interesadas en el tejido de este
producto? *

(O HNinguna
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;Almomento de conocer un taller de
produccion de tejidos tipicos que clase de
recuerdos le gustaria llevarse del lugar? *

Carteras

Cortes tipicos

Ganchos tipicos

Utensilios para la cocina

Adornos para casa

Adornos para interiores

Otros

Si su respuesta en la pregunta anterior fue
OTROS, ;Qué productos le gustaria adquirir
como recuerdo?

Tu respuesta
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;. Queé paleta de colores usualmente busca
en sus prendas de vestir cuando adquiere
una? *

Tu respuesta

:Qué medios son los que utiliza para
informarse sobre actividades de tejidos o
artesanias nacionales? *

Tv

Radio

Redes Sociales

Anuncios Publicitarios

Otros
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iQue mes del ano le es mas factible para
poder asistir a un evento de textiles? *
Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

MNoviembre

Diciembre

po0oo00oo0oooon

s Que lo motiva a aprender sobre los tejidos
tipicos que son una obra de arte en nuestro
pais? *

Tu respuesta
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A la hora de comprar productos tipicos,
;Cual de los siguientes aspectos es mas
importante para usted? *

Precio

Tamano

Calidad

Variedad de Colores

Funcionalidad

Puntos de ventas

Enviar
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B. Analisis FODA

AREAS PARA CONSIDERAR EN EL ANALISIS FODA

O O O O O

o O O O

AMBIENTE INTERNO

Producto
Finanzas
Organizacién
Imagen
Controles

AMBIENTE EXTERNO

Politico
Social
Econdémico
Tecnologico

MATRIZ FODA

Ambiente Oportunidades
Externo

Ambiente Fortalezas

Interno

Amenazas

Debilidades

171



El Ambiente Interno Fortalezas = Positivo Debilidades = Negativo

FORTALEZAS

Funciones realizadas correctamente
Competencias del personal

Atributos psicol6gicos positivos
Posicionamiento favorable

Objetivos claros

Capacitacion

Seguridad interna

Alta motivacién positiva

Buenos productos (tangibles o intangibles)
Buenas relaciones internas
Responsabilidades claras

Recursos disponibles (financieros, humanos, materiales, naturales, etc.)

0O 0O o0 OO0 o0 O o o0 O o o

DEBILIDADES

Vulnerabilidad

Carencia de objetivos
Falta de motivacion

Mal manejo de conflictos
Mal manejo de recursos
Funciones mal definidas
Carencias

Desorden (material y de procesos)
Fallas en la capacitacion
Productos deficientes
Deudas

Malas relaciones

Fallos en los controles

0O 0O 0 o0 o 0O O o0 O O o0 O o

A D NEGATIVO O F POSITIVO AMBIENTE EXTERNO AMBIENTE INTERNO

El Ambiente Externo Oportunidades = Positivo Amenazas = Negativo

OPORTUNIDADES
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O OO0 o0 O o0 O O O O o0 O o O o o0 o

AMENAZAS

O O 0O 00O o0 O O o0 O o

Afiliacién y alianzas

Apoyo de otras organizaciones

Ofertas de capacitacion

Paz social

Nuevas tecnologias

Cambios politicos favorables

Nuevas relaciones amistosas

Cambios favorables en el entorno laboral

Cambios positivos en los habitos de consumo, valores y estilo de vida

Exenciones impositivas
Subvenciones

Patrocinio

Incentivos gubernamentales
Concursos o licitaciones
Crédito

Donaciones

Acuerdos con universidades

Falta de aceptacion, antipatia
Ruptura de relaciones externas
Competencia

Rivalidad

Falta de apoyo externo
Decisiones politicas no favorables
Huelgas

Violencia

Inflacion, condiciones econdmicas desfavorables
Ausencia de un marco legal
Agotamiento del mercado
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ANEXO 3: carta aencargado de la Asociacion

Quetzaltenango, 19 de agosto de 2020.

SIDAD

UNIVER
MESOAMERICANA

Estimado Sr.

Victor Elias

Encargado de la Oficina Municipal de Fomento Econémico y Turismo -OMFET-
Municipalidad de San Cristdbal, Totonicapan.

Atencioén:

Lic. Velasquez Fuentes, Arlindo Antonio
Licda. Cojulun L6pez, Ingrid Carolina
Asesores del Proyecto Profesional

Reciba un saludo institucional en nombre de quienes estudiamos en Universidad
Mesoamérica sede Quetzaltenango y quienes integramos el grupo de Trabajo de la carrera de
Comercio Internacional del Proyecto Profesional.

Tenemos el agrado de dirigirnos a usted con la finalidad de informarle que actualmente
cursamos el 109. Semestre de la Carrera de Comercio Internacional de la Universidad
Mesoamericana sede Quetzaltenango y estamos llevando a cabo el Proyecto profesional de la
carrera, en la cual se exige como requisito apoyar a la comunidad a través de la solucién de
problemas relacionadas con la empresa, dando respuesta a las necesidades reales de las mismas.

Para el logro de este objetivo como estudiantes requerimos generar un proyecto, teniendo
como primera fase la elaboracidon de un diagnostico que permitird detectar areas criticas, en tal
sentido se requiere su valiosa colaboracién para permitir realizar el proyecto y para que se sirvan
orientarnos en la recoleccion de datos necesarios, con el fin de generar informacidn
progresivamente en funcidn de la adquisicién de los conocimientos que tenemos como estudiante.

Solicitamos cordialmente se nos pueda generar una carta de parte de su empresa con la
aprobacion y aceptacion de dicho proyecto en su empresa.

A continuacién, se especifica el grupo de estudiantes participantes en el desarrollo del
proyecto:
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NOMBRES Y APELLIDOS NO. DE CARNET NO. DE TELEFONO

Ludmila Rocio, Gémez de Leén 201633001 5465-2030
Gerson Yacov, Gdmez Orozco 201633002 5446-7886
Lisa maria, peralta Arévalo 201633003 5967-0256
Gillian Dayanne, Alvarado Barrera 201633006 5851-7317
Monica Lizeth, Natareno Orozco 201633007 5453-9505
Daniela del Carmen, Lopez Veldsquez 201633011 5852-8374
Clara Margot, Chavajay Puac 201633012 5204-0943
Billy Jhonatan, Gil Estrada 201633013 5952-8848

Agradeciendo de antemano su colaboracién, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

Lic. Velasquez Fuentes, Arlindo Antonio Licda. Cojulun Lopez, Ingrid Carolina
Asesor del Proyecto Profesional Asesora del Proyecto
Profesional
Alvarado Barrera, Gillian Alvarado Lépez Velasquez, Daniela del Carmen
Presidenta del Proyecto Profesional Secretaria del Proyecto Profesional
Chavajay Puac, Clara Margot Gil Estrada, Billy Jhonatan
Tesorera del Proyecto Profesional Vocal | del Proyecto Profesional
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