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RESUMEN

El siguiente, trabajo de investigacion, busca solventar un problema de caracter social. El
grupo con el que se ha trabajado, es la Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya

(AIMACH), que trabaja y produce artesanias y tejidos tipicos de Guatemala.

A través de investigacion, entrevistas y analisis de la situacién, de sus fortalezas y
debilidades se logré identificar problemas relacionados con la industria del vestuario y su
comercializacion. Ademas se realizé un analisis del mercado con quien interactdan y los productos

gue realizan para encontrar un problema y una solucién que pudiera ser medible y viable.

Con la investigacion de campo se identific6 una debilidad en el drea de mercadeo,
especificamente de mercadeo visual y la promocién del producto final en la hora de la venta,
directamente ligado a la etiqueta del producto. Esta etiqueta no contenia la informacion
completa, la calidad de la misma y falta de disefio, no beneficiaban a la imagen y venta final del

producto.

Los disefios que las artesanas estan produciendo actualmente son los mismos desde hace
ya varios afios, otro de los problemas entonces es el hecho de que los clientes buscan otro tipo de
productos, no los mismos desde hace tiempo, de modo que se tuvo que innovar o redisefar el

producto.

Se realizé una investigacion del mercado objetivo con el que AIMACH interactua, y se
analizé el tipo de etiquetado que se maneja en sus productos, para ver como el mercado
reaccionaba ante ellas. Se necesité identificar el objetivo, contenido, y materiales accesibles con

los que pudieran trabajar sus posibles etiquetas.

Teniendo en cuenta los puntos anteriores, se tuvo como objetivo ensenar a las artesanas
la importancia, objetivo y funcidn de las etiquetas. Su elaboracién o creacién y cudl puede ser su

impacto en el momento de la venta del producto.

La capacitacion se llevo a cabo al lado del disefio de las etiquetas, el cual se hizo en

conjunto con las artesanas, para que éstas lo entendieran y para que hoy lo utilicen como



herramienta para darle un valor agregado al producto de AIMACH, y a partir de esto las artesanas

puedan buscar independizarse de la Asociacidén Aj Quen y vender por su cuenta sus productos.



ABSTRACT

The next, is an investigation that seeks to solve a social problem. The group with whom
the investigation was done is the “Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH)”,

who work and produce typical crafts and textiles form Guatemala.

Through investigation, interviews, and situation analysis of their strengths and
weaknesses, we were able to identify a problem related with the clothing industry and it’s
commercialization. Also, a market analysis was done, with whom the artisans interact as well as an
analysis of the products they create to find a problem and a solution that could be measured and

viable.

With the field investigation a weakness in the marketing area was identified, specifically
belonging to visual marketing and the promotion of the product during the time of its sale, which
is directly dependent to the hang tag of the product. This hang tag didn’t contain the complete
information, the quality of it-self and the lack of design, didn’t contribute positively to the image

and sale of the finished product.

The designs that the artisans are producing today are the same since many years ago,
another problem then, is the fact that the clients are looking for other types of products, not the

same since long ago because of this the product had to be redesigned and innovated.

An investigation to the target market with which AIMACH works was done, and an analysis
of the type of hang tags that their products use was done, in order to see how the market reacts
to them. It was needed to identify the goal, content, and materials available with which the

artisans could work their possible hang tags.

Having in mind the last points, one of the goals was to teach the artisans the importance,

objectives and functions of the hang tags, as well as its elaboration or creation and the impact that

the hangtag can have during the time of purchase of the product.



The training of the artisans was done at the same time as the design of the hang tags, wich
was made with the artisans, so that they can understand them and today they can use it as a tool
to give their products more value, this way the artisans can seek independence from Aj Quen and

sell their products on their own.



INTRODUCCION

La investigacién que se llevd a cabo se realizé con la Asociacién Integral de Mujeres
Artesanas Chaquijya “AIMACH”, quienes crean y disefian sus tejidos y artesanias tipicas

guatemaltecas hechas en los telares de pedal.

El objetivo principal fue buscar e identificar alguna deficiencia que tuvieran, y que ésta se

relacionara con el campo de la industria del vestuario.

Las artesanas actualmente trabajan con técnica y calidad, pero carecen de un valor
agregado en sus productos, por tal razon éste estudio se enfocéd sobre las formas de mejorar el
aspecto del producto final, utilizando etiquetas que informen sobre nuevas formas de usosy re
disefos que se le puede dar a los lienzos de tela, de una manera grafica y atractiva al cliente.

Aportando un nuevo punto de interés o foco de atencién para lograr una venta inmediata.

Para esto se llevd a cabo una investigacion realizando entrevistas y encuestas a las
artesanas, analizando sus productos y sus ventas actuales. Se investigd sobre el mercadeo visual y
su impacto sobre el mercado estadounidense, quien es el que consume los productos realizados

por las artesanas.

El objetivo de la investigacion, es tener un esquema amplio de la situacion actual del
ofertante y el demandante, que servira para desarrollar un re diseiio de etiquetas para mejorar el
producto con el objetivo de incrementar las ventas con las artesanas de AIMACH. Para una mejor

calidad de vida con este ingreso extra.

Para lo anterior, es necesario la creacion de un manual de facil entendimiento, grafico y
traducido en dos idiomas: el espafiol y el kaqchikel. Dicho manual se realiz6 y se entregd a
AIMACH con su respectiva charlay explicacién. Capacitando a la lider, Cristina Par, con todos los
puntos y formas de adaptar un disefio basico en varias opciones al cliente, con el objetivo de

incrementar sus ventas dandole un valor agregado a su producto.



JUSTIFICACION

La Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH), es una comunidad
localizada en Sololda que estd conformada por 10 mujeres productoras de textiles, chalinas,
bufandas, y centros de mesa utilizando tejidos tipicos. La mayor parte de su produccién, es

exportada a los Estados Unidos.

Los productos cuentan con un nivel adecuado de calidad, pero carecen de un disefo
especial en las etiquetas. Las artesanas no tienen conocimiento sobre la importancia y la
elaboracion de las etiquetas de sus productos. Aparte de esto tampoco cuentan con una imagen y

una identidad que ayude a la venta efectiva del producto final.

Las artesanas trabajan con la asociacién de Aj Quen, a quienes les producen la mayor
parte de sus productos, pero bajo la marca y etiqueta de esta asociacion. La comunidad de
artesanas de AIMACH estdn interesadas en independizarse de la asociacidn, para tener un margen

mas amplio en sus ganancias.

Sin embargo, la falta de experiencia en disefio, ventas, mercadeo vy costos, las limita

actualmente por ello no pueden desligarse a corto plazo.

La comunidad cuenta con 10 telares de pedal que producen textiles. Trabajan actualmente
con clientes en el extranjero y con los disefiadores de Aj Quen. Al trabajar con Aj Quen el
procedimiento comienza cuando les envian el disefio, especificaciones de construccién,

especificaciones de colores y la cantidad a producir de algun diseno.

Actualmente las artesanas de AIMACH empiezan a vender sus productos en Estados
Unidos, es un punto a favor al constatar que el producto cuenta una calidad aceptable. Estados
Unidos es un cliente informado y con un alto grado de interés en el cuidado del medio ambiente y
de la sociedad, que valoran el trabajo artesanal por ser hecho a mano y con un disefio exclusivo.
Todo esto es un punto a favor para las artesanas, el cual se puede aplicar para darle un valor
agregado al producto , creando las etiquetas adecuadas y el apoyo del manual que orientara al

grupo de artesanas, aplicando distintos y nuevos disefios para vender sus productos.

Vi



Hoy en dia el mercadeo visual y el valor agregado de los productos son tan importantes
como el producto en si. Crean una venta mas efectiva y con mayor impacto en el consumidor. Es
por esto que se busca trabajar la presentacién e innovacién del producto final trabajado por las
artesanas de AIMACH; ya que incursiondndose en un mercado tan consumista y exigente,
necesitan de una presentacion agradable para influenciar y convencer al cliente de que sus
productos son los mejores en el mercado. Las etiquetas de AIMACH, ademas de mejorar la
presentacién, deben informar al cliente, y explicarle la precedencia, la forma de usar y de cuidar el
producto. Estas deben ser re disefiadas en base a la imagen que la marca desea reflejar, para que

el cliente se sienta identificado con la marca y se convierta en un consumidor fiel.

La comunidad utiliza el nombre de la asociacion como marca; por lo tanto se va a utilizar
como base para la creacion de la marca y de la imagen, y se crearan etiquetas que promuevan la
venta de los productos de AIMACH en el extranjero identificando el producto como un producto
innovador, diferente y creativo. Se busca que a través de ello se pueda informar y convencer al

cliente a la hora de la compra y que se logre una venta positiva.
AIMACH busca independizarse de la asociacién de Aj Quen, y poder vender en el

extranjero por su propia cuenta, y para ello se les dard apoyo con el nuevo disefio de etiquetas y el

manual para la creacion de nuevos disefios con el mismo producto.

vii



1. MERCADEO

Segun Philip Kotler (considerado por algunos como el padre del marketing o mercadeo) es
el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios”. Otros dicen que el marketing o el mercadeo es el arte o

ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y de esto se obtiene algun tipo de ganancia.

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes de
modo que ambas resulten beneficiadas. Seglin Kotler, se entiende por intercambio “el acto de
obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio”. Para que esto se

produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

- Debe haber al menos dos partes.

- Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
- Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

- Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

- Cada parte debe creer que es apropiado.

El mercadeo en si, es la relacion que existe durante la venta entre el proveedor, la
empresa o vendedor y el cliente o consumidor. Es una relacién de tipo rentable, pues existe la
posibilidad de una compra-venta de por medio, entre quien vende un producto y quien lo compra.
El mercadeo se utiliza para que un producto pueda ser utilizado por el consumidor, que logre

satisfacer una necesidad, y le sea util.

Para que un producto llegue al cliente, o mercado objetivo, se necesita investigar si el
producto sera util para el consumidor, y si es un producto que satisface una necesidad, o si es un

servicio el que el vendedor va a brindar.

! http://www.google.com.gt/webhp?sourceid=toolbar-
instant&hl=es&ion=1&qscrl=1&nord=1&rlz=1TASNNT_esGT356GT356#hl=es&qscrl=1&nord=1&rlz=1TASNNT
_esGT356GT356&sclient=psy-
ab&q=http%3A%2F%2Fes.wikipedia.org%2Fwiki%2FMercadeo&oq=&aq=&aqi=&aql=&gs_|=&pbx=1&fp=da9
330828f64c5f7&ion=1&bav=o0n.2,or.r_gc.r_pw.r_gf.,cf.osb&biw=1350&bih=647



También se necesita saber el precio al que se venderd, en donde se va a vender, y como se
presentara el producto a la clientela. Es entonces en donde entra la promocion y la publicidad,

para lograr ganar una posicidn en la mente del consumidor.

Entre los ejecutivos, el marketing puede significar vender o anunciar, pero marketing o
mercadeo es mucho mdas que eso. Es un proceso, denominado mercadeo que oriente la
produccidn y sirve para asegurarse de que los bienes y servicios adecuados sean producidos y

lleguen a los consumidores, y que éstos quedes satisfechos.

1.1. ORIGEN DEL MERCADEO

El comercio entre las personas viene desde hace millones de afios atras, y hoy en dia se ha
convertido en un técnico, pero a través del tiempo éste ha evolucionado. Cuando aun no existian
monedas, las personas adquirian sus bienes a través del trueque, y desde entonces en los

mercados al aire libre, el vendedor persuadia a los compradores de que su producto era el mejor.

Después, llegaron las tiendas, un cuarto sencillo cortado al fondo por un mostrador. El
comprador pedia lo que deseaba comprar, y entonces el vendedor iba a la bodega en la cual
mantenian los productos. Entre el consumidor y el producto existia una separacion total, y éste

fue el tipo de ventas que existié hasta mediados del siglo XIX.

En 1852, en Francia ocurre la “gran revoluciéon del comercio” con la apariciéon de los
grandes almacenes, creados por Aristide Boucicaut. Es entonces cuando los productos pasan a ser
parte de la tienda, ya no mas en la trastienda, y ahora son expuestos sobre los mostradores, para
gue tuvieran un contacto con los clientes. Entonces el producto estd mas cerca del comprador; el
vendedor sigue siendo clave en la venta del producto; y existe una circulacion libre a través de la

tienda.

En 1934, en Francia nacen los almacenes populares, llamados también de precio Unicos.
Ahora la circulacién dentro de la tienda es mas libre, podian los clientes comprar productos de
gran consumo a precios razonables. La rotacién de los productos era mas rdpida, y la venta y el

cobro eran mas simples. Ahora el vendedor ya no tiene que convencer al consumidor, pues el



cliente coge en la mano su compra y se dirige al vendedor para que se la cobre. El producto estd

ahora mas cerca del consumidor y el vendedor ya casi no se ve.

1.2. MERCADEO EN GUATEMALA

En Guatemala, como en cualquier otro pais del mundo, el mercadeo es esencial para la
venta de cualquier producto, en este caso el producto es moda, vestuario, textiles, accesorios, etc.
Para que uno de estos productos llegue al mercado, se requiere que el productor, quien puede ser
un artesano, productor a pequena escala de forma informal, o una empresa grande productora de
prendas de vestir, cumpla con los requisitos de mercadeo, para poder asi, vender sus productos
entre los clientes guatemaltecos. Durante afios, los productores en Guatemala no se apercibieron
que el mercadeo fuera algo necesario, pues se creia que lo que se necesitaba era habilidad de
ventas. Se pensaba que ésta era una habilidad innata, que solo unos cuantos poseian. Sin
embargo, hoy en dia, se ha visto la necesidad de evaluar el mercado antes de presentar y exponer

el producto al cliente, se tiene que estudiar y entender el accionar del comercio.

1.3. SITUACION ACTUAL DEL MERCADEO EN GUATEMALA

En Guatemala se ven tanto negocios extranjeros como propios del pais, y existe una
diferencia notable entre ambos. Los negocios extranjeros utilizan el mercadeo, estudian su
mercado y venden en base a éste, la razén primordial, porque tienen el dinero para hacerlo y
tienen los conocimientos. Mientras que los negocios guatemaltecos son negocios muy informales
en los cuales estos procedimientos no se siguen, la mayoria de las veces porque no lo ven como

una necesidad, o por ignorancia del tema.

El guatemalteco promedio busca un producto barato, no se fija en la calidad, y a veces
busca moda, pero en realidad lo que quiere comprar es un producto que aunque a la larga no
sirva, que en el momento de pagar éste tenga un precio justo. Es entonces cuando éste cliente
recurre a mercados, baratijas, y como lo suelen llamar tiendas “chinas”, en donde lo que se
encontré son prendas de segunda vendidas casi a su costo. Estas tiendas no utilizan mercadeo,
son pocas las que usan promocién externa, Unicamente hacen promocién interna, y en cuanto al

styling o manejo de imagen de la tienda no tienen nada.



En Guatemala se puede observar en los mercados ventas desde comida, hasta accesorios y
prendas de vestir. Es aqui en donde se encuentran los mejores precios, pero casi nunca la mejor
calidad, si es que éstas no son de contrabando. Pero se ve claramente como no se utilizan
anaqueles, estanterias, ni siquiera un local. Estan generalmente en la calle o en un mercado en el
piso, con todo el producto regado sobre el suelo sin que el cliente pueda realmente apreciarlo.
Lastimosamente no tienen un concepto claro de lo que es sacar costos, por lo tanto casi siempre
sus productos no son rentables, y ademads, se encuentran rodeados por clientes que no van a
comprar a menos que el producto esté mds barato de lo que el resto de vendedores lo tiene, o

mas barato de lo que pago el cliente anterior.

Es importante saber que si existe moda en Guatemala, pues hay multiples disefiadores que
se dedican a la elaboracion de trajes y vestidos, pero casi no vemos que hagan ropa ready to wear,
gue es lo que mas se vende. El mayor de los problemas es que no van a pagar el precio que va a
tener una prenda Unica, pues va a ser mucho mas cara, es por eso que estos disefiadores se han

guedado mejor trabajando alta costura, y trabajando ropa para eventos especiales.

La mayoria de éstos disefiadores trabajan en la ciudad, pues en muchos lugares en el
interior de la republica no van a pagar esos precios, quienes pagan por esto son personas de clase
B mas — A. Quienes asisten a reuniones y fiestas, en las que tanto hombres como mujeres deben ir
vestidos para la ocasion. Viéndose desde el lado de mercadeo, se puede notar que son boutiques
gue no utilizan mercadeo ni merchandising para sus ventas. Algunas utilizaran vitrinas pequeiias,
pero muchas veces no dicen mucho de que se encuentra dentro. No usan mucha publicidad, mas
qgue lo que un cliente le puede decir a otro, usan un tipo de promocion y publicidad de boca en
boca. Depende de qué productos vendan usan o no displays, sino se limitan a tener un par de
productos colgados, algunas veces en maniquies, sino en perchas alrededor de la boutique, pero
nada que diga mucho de la tienda, nada que identifique o de una imagen de la tienda.
Generalmente son tiendas con mucho potencial, pues venden ropa de moda, con una calidad

excelente, y con precios justos tanto para el que lo paga como para el que lo vende.

Estas boutiques se encuentran en todo el pais, y son lugares que no usan el mercadeo

porque no lo conocen, nunca se han realmente molestado por promocionar mas su tienda, o tal



vez lo han hecho pero no de la manera correcta. No se han puesto a pensar que si el cliente ve lo
qgue ha hecho antes va a querer comprar, entonces se limita a enseiar lo que tiene dentro de Ia

boutique en lugar de ensenarlo en otros lugares como lo puede ser una vitrina.

Hay mucho por hacer tanto en tiendas grandes como en pequefias boutiques, como en
mercados y pequefios talleres. Necesitan conocer todo lo que hay, todo lo que se puede hacer, y
como se logra una venta mejor gracias al mercadeo. El mayor de los problemas es la falta de
conocimiento, pues no es que no lo quieran hacer, sino que no se han dado cuenta de los
resultados, y los beneficios que puede traer, el hacer un estudio de mercado, colocar precios

adecuados a los productos, y de realizar un merchandising dentro y fuera de la tienda.

1.4. MARKETING MIX

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las que dispone el responsable de
la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compaiiia. Son las estrategias de marketing,

o esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de marketing.’

En mercadeo es importante crear una mezcla de marketing (marketing mix), y basarse en
cuatro elementos fundamentales para poder llenar las necesidades de los consumidores meta; ya
que el producto debe reunir una serie de caracteristicas, para ajustar los niveles de servicio al

cliente antes y después de la venta. *

En mercadeo, es conveniente reducir todas las variables de la mezcla de marketing a
cuatro fundamentales para poder llenar las necesidades de los consumidores meta; ya que el
producto puede reunir varias caracteristicas, asi es posible ajustar los niveles de servicio al cliente
antes y después de la venta. Por eso se han establecido, las 4 P's: Producto, Plaza, Promocién, y

Precio. Es importante considerar, que el cliente no es parte de la mezcla de mercadeo.

*http://www.google.com.gt/search?sourceid=navclient&aq=f&og=http%3a%2f%2fes.wikipedia.org%2fwiki%
2fMezcla_de_mercadotecnia&hl=es&ie=UTF-
8&rlz=1TASNNT_esGT356GT356&q=http%3a%2f%2fes.wikipedia.org%2fwiki%2fMezcla_de_mercadotecnia
&gs_upl=0I0lol48slliiiiio

3 CARDENAL, Mercedes; SALCEDO, Elena; Moda y empresa, Gestione con éxito su negocio de disefio. Barcelona, Espafia:
Editorial Granica S.A., 2004, p.101.



TABLA N.1

Las Cuatro P's enfocadas a la moda

Producto ¢Qué tipo de producto consume nuestro publico?
¢En qué podemos mejorar ese producto?

éEstamos ofreciendo la coleccién adecuada?
¢Cuantas unidades se pueden vender de este
producto?

Precio ¢Qué nivel adquisitivo tiene nuestro publico?
¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el producto?
¢Estamos vendiendo al precio adecuado?
¢Cuantas prendas se pueden vender a ese precio?

Comunicacion (promocién) ¢éCudles son sus inquietudes?
¢Cual es el mensaje adecuado para nuestro
segmento?

¢Cual es la promocidn adecuada para la coleccion?
¢Qué inversién en la promocidén se necesita para
alcanzar los objetivos de venta?

Plaza o distribucién ¢Donde compre nuestro cliente?

¢Qué necesita encontrar en el punto de venta?
¢Encaja nuestra coleccidn ene se punto de venta?
¢Cuantos puntos de venta se necesitan para alcanzar
los objetivos?

Fuente: CARDENAL, Mercedes; SALCEDO, Elena; Moda y empresa, Gestione con éxito su negocio de disefio. Barcelona, Espafia: Editorial

Granica S.A., 2004, p. 99.

|II

1.4.1. Producto. Es elaborado en el area de produccidn, el cual se encarga de crear el “producto”
adecuado para el mercado objetivo. Puede ser un bien fisico, un servicio o una combinacién de

ambos.

En el caso de la moda, el producto no se compra por lo que puede hacer por si sino por lo
que dice de si. En el caso de la ropa, el consumidor ya no busca sélo una prenda, sino que puede
estar buscando una apariencia o un estilo de vida asociado. Es trabajo de los responsables del

marketing convertir este beneficio sustancial en un producto tangible.*

4 CARDENAL, Mercedes; SALCEDO, Elena; Op.Cit p.101.




1.4.1.1. Atributos del producto moda. El producto moda se define por el tejido, la calidad de Ia

materia prima y del mismo producto, el disefio, la talla, etc. También comprende una serie de

atributos externos como el etiquetado, el envase o embalaje, y atributos simbdlicos como la
marca, el prestigio, el servicio, etc. Los atributos simbdlicos son bastante imprevisibles y poco
constantes, dado que el significado que los consumidores le atribuyen en un momento

determinado lo condiciona la sociedad, y las condiciones psicoldgicas del consumidor.

Todo producto debe satisfacer las necesidades del consumidor, las cuales pueden ser:
o el disefio

la calidad

e novedad

e utilidad
e precio
e marca

Todas estas cualidades afectan tanto al producto en si como las decisiones de compra del

consumidor.

1.4.1.2. Clasificacion del producto moda. Existen diversas clasificaciones del producto de moda,

segun diferentes criterios. Cada producto se diferencia de los demas por su exclusividad, por quien
es el consumidor, es estilo del vestir de éste, la estacién, la ocasidn, el uso que se le da al

producto, hasta la materia prima y la aplicacién en el producto.

La clasificacion segun su exclusividad y precio es la siguiente
e Alta costura: son productos de casas antiguas, de prestigio, y de famosos disefiadores. Los
precios son muy altos y los clientes muy selectos. Generalmente son vestidos para

ocasiones muy especiales.



Figura N.1

Alta Costura

Fuente: http://eslux.com/ar/tag/john-galliano Consulta: [2/8/2011]
Analisis: La foto ensefia vestidos de alta costura, hechos con materiales de muy buena calidad, de disefios

sumamente elaborados, y confeccionados a mano.

Listo para usar o prét-d-porter: llevan siempre el nombre del disefiador, de las casas de

moda o de la industria. Son de buena calidad, pero tiene un precio mas accesible, y por lo

tanto estan dirigidos a un publico mas amplio.

Figura N. 2

Prét-a-porter

Fuente:http://www.fotolog.com/im_fashionable/21727009 Consulta: [2/8/2011]

Anadlisis: El disefio anterior es un ejemplo de la ropa que elaboran los disefiadores de modas y venden a un
publico selectivo.



e Gran difusidon o mass market: Se trata de productos de consumo masivo que responden a

las tendencias de moda del mercado y que se producen y comercializan en general a

través de las grandes empresas del sector.

FiguraN. 3

Ropa masiva

Fuente: http://www.7dnews.com/fashion/news=1962.html [Consulta: /8/2011]

Analisis: La ropa de gran difusion o ropa de consumo masivo, es la ropa que se ve en grandes centros

comerciales, y en la mayoria de las tiendas y boutiques.

Basicos: tiene que ver con aquellos productos que visten la mayor parte de los

consumidores y que no sigue, a menudo, la evolucién de la moda. Su linea de precios es

media o baja. >

FiguraN. 4

Ropa basica

Fuente: http://www.surfnh.com/cam/LittleMissMollyFundAuction.htm Consulta: [5/7/2011]

Anadlisis: El ejemplo anterior es un ejemplo de la ropa que venden en las tiendas y comercios grandes, son

productos de precios bajos, y que no siempre son prendas de buena calidad.

> OLMO Arriaga, Jose Luis del. Marketing de la moda. Madrid, Espaia: Ediciones Internacionales Universitarias S.A.,
2005. p.134.



1.4.1.3. El producto “moda.” Muchas empresas se especializan en categorias de productos o en

segmentos especificos de consumidores, y otras tienden a presentar una gama completa de
productos para dar un/una imagen (look) completo para poder cumplir con las necesidades del
consumidor, y limitar al mercado. En estas se puede incluir vestuario, accesorios, perfumes, etc, y
venden a través de la marca. Si ésta es notoria y reconocida puede asegurar llegar a su mercado

objetivo y otros sectores, no solo al del vestuario.

1.4.2. Precio. En el momento de analizar el precio de un producto, se deben tener presente el tipo
de competencia del mercado y el costo de la mezcla global de mercadeo. También deben estimar
la reaccién que va a tener el publico al ver dichos precios, pues si el publico no acepta los precios,

toda la planeacion habra sido en vano.

En el sector de la moda, para establecer el precio de una prenda se necesita de lo siguiente:
e El coste de produccidn y venta requeridos mas el margen.
e Los precios del sector y los de la competencia directa.
e Elvalor que percibe el consumidor, el precio que esta dispuesto a pagar el cliente por la
prenda.
e El precio lo marca el mercado, pues si se quiere mds margen, se tiene que bajar los costos,

lo cual es dificil sin dejar aparte la calidad, o sin alcanzar grandes volumenes.

1.4.3. Plaza. En el proceso del marketing mix o en la mezcla de mercadeo, la plaza es la parte que
se encarga de todas las decisiones necesarias para hacer llegar el producto al lugar donde se halla
el mercado objetivo. Con la plaza se busca que el producto esté disponible al cliente. El producto
llega al publico a través de un canal de distribucidn, en el que participan el productor, el producto,

y el consumidor o usuario final.

Casi todos los disefiadores, al principio, venden sus prendas directamente al publico. Suele
hacerse en el domicilio del disefador o del cliente, pero cuando el espacio empieza a verse
reducido, el disenador necesita de un lugar o un punto de venta para la distribucidon de sus
productos, es entonces cuando abre un establecimiento especifico para la venta, a la cual pueden
llegar los clientes. En el mundo de la moda, la plaza es mejor conocida como la tienda, boutique o

atelier, dependiendo del producto que se vende.
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Es importante encontrar un lugar en las zonas comerciales de la region. Que el lugar logre
transmitir la personalidad y estilo de la marca, y ademas que el espacio sea lo suficientemente
amplio para la distribucion de los productos dentro de la tienda. Logrando de forma ordenada

ambientes cémodos y espaciosos para que el cliente pueda apreciar la ropa.

Existen también las tiendas multi marcas, que son tiendas que venden varias marcas, y
pueden introducir una marca nueva sin riesgo alguno. Son tiendas pequefias que no hacen
pedidos grandes. Entre las tiendas multi marcas, se encuentra gran variedad de productos y
marcas de prestigio, que comercializa con marcas reconocidas y generalmente internacionales.
Estan las tiendas de marcas de disefio que venden una seleccién de marcas seleccionadas segun el
criterio del disefio y de que tan originales son. Y por ultimo, estan las tiendas de barrio, que
comercializa prendas de marcas desconocidas y de marcas que no se promocionan tanto como las

de marcas reconocidas.

1.4.4. Promocidn. La promocidn consiste en dar a conocer el producto adecuado al mercado meta
0 a otros que se encuentran en el canal de distribucion. Incluye la venta personal, la masiva, y la
promocién de ventas. La promocidn, tiene como objetivos satisfacer al cliente, que aumente la

demanda, y crear una imagen positiva de la marca.

Entre la promocidon de moda, se conoce y son populares las pasarelas, las cuales son un
pasillo estrecho y algo elevado, destinado al desfile de artistas, modelos de ropa, etc., para que
puedan ser contemplados por el piblico,® ya que es la mejor forma de presentar la coleccién, pues
se logra apreciar las prendas sobre el cuerpo en movimientoy cémo caen y se amoldan a la figura.
El disenador puede crear un concepto completo con el desfile a través del estilo que imprime en
las modelos y con el lugar del evento. Aqui asisten los compradores, la prensa, estilistas,

patrocinadores e inversores, asi como gente del gremio que son invitados al desfile.

1.4.4.1. Atributos de la promocidn. Desde la perspectiva del marketing, la promocién sirve para

lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones

promocionales indispensables:

6 http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=pasarela

11



e Informar: mas alld de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los
consumidores deben entender que beneficios proporciona, como funciona y como
obtenerlo

e Persuadir: la competencia intensa entre las compafiias genera una presion enorme sobre
los programas promocionales de los vendedores.

e Recordar: se debe de recordar a los consumidores sobre la disponibilidad de un producto y
su potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el mercado con miles de
mensajes cada dia con la esperanza de atraer a consumidores nuevos y establecer

mercados para productos nuevos.’

1.4.4.2. Tipos de promocién. La promocién es de corta duracidn. Una promocion de duracién

“indefinida” formara parte de la estrategia general de la empresa y sus resultados seran diferentes

porgue serdn interpretados de manera distinta por los consumidores.
Los objetivos de las promociones son delimitados y concretos. Se trata de lograr objetivos
de corto plazo relativamente simples de medir y evaluar, tales como un incremento en las ventas o

la realizacién de una actividad especifica por parte de los consumidores.

Promocién de ventas. Las promociones de ventas son Planes Integrales de marketing destinados a

lograr rdpidamente un incremento en ventas. Esto se da en el caso de los productos en los cuales

se puede consumir mayores cantidades de las usuales, lo que Ilevaria a un incremento en ventas.

En el caso de los productos de consumo relativamente fijos, el incremento en las ventas se

da en funcién de la compra anticipada.

Los tipos de promociones de ventas mas usados son:
e Para el consumidor: rebajas de precio, bonificaciones en producto, bonificaciones con
otros productos, concursos y sorteos por compra y utilizacion de predios de atraccion.
e Para el distribuidor: descuentos excepcionales, créditos especiales por compra adicional,
bonificaciones en producto, concursos de ventas, financiamiento de publicidad grupal y

promociones a los vendedores de los distribuidores.

7 http://promocion.web44.net/index_archivos/Page552.htm
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e Paralafuerza de ventas: concursos de ventas, primas en comisiones por venta excepcional

Yy premios por venta excepcional.

Promocidn estratégica. Las promociones estratégicas no buscan necesariamente incrementar de

inmediato las ventas, sino que buscan motivar otro tipo de comportamiento futuro o presente.

Este es el caso de la oferta de un producto nuevo por uno ya conocido (para que la gente
conozca el producto y lo compre después), de las campafias especiales de motivacion al personal
de ventas y personal de los distribuidores, de aquellas destinadas a disminuir el monto de crédito

acordado a los clientes, o de las compafiias de imagen de empresa.

Los tipos de promociones estratégicas mas usados son:

e Para el consumidor: muestra gratis, carnets de cliente leal, jornadas de puertas abiertas,
organizacién de actividades especiales en el local y apoyo a organizacion de actividades
comunitarias.

e Para el distribuidor: carnets de cliente leal, reuniones de motivacién, diplomas y
reconocimientos y financiamiento de publicidad de imagen.

e Para la fuerza de ventas: jornadas de motivacién, premios de lealtad, concursos de nuevos

clientes y campafias de reclutamiento de otros vendedores.?

Promocién de moda artesanal. El desarrollo econdmico dependerd en gran medida de la

colocacién del producto y servicios en otros mercados nacionales e internacionales. Esto serd
realmente alcanzable sélo si, los artesanos y sus empresas afrontan con sus productos
generalmente poco conocidos en diferentes mercados la dura pero en muchos casos favorable

competencia nacional e internacional.

Es por esto, que las empresas de productos hechos a mano y de servicios deben pensar en
participar en ferias del sector, especializadas y con expositores nacionales e internacionales. Lo
que significa que el presupuesto para ferias en las empresas artesanales solo debe ser superado

por los gastos en la fuerza directa de ventas. Se invierte mas en ferias que en publicidad y en

& ARELLANO, Dr. Rolando; Marketing — Enfoque América Latina. Editorial McGraw-Hill, 2000. pag.300
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impresos. Marc Goldber experto en ferias dice: “exponer hoy es parte del marketing integral de las

empresas”.

Las ferias son una excelente plataforma comercial, son un sitio natural de encuentro, son
centros de distribucién para el intercambio de productos y servicios. Son las ferias fuente de ideas
y conocimientos y un sitio en el cual se enfrenta y se conoce de manera directa a la competencia.

FiguraN. 5

Feria de productos diversos

Fuente: http://www.sanfernando.gov.ar/tipolprint.asp?idContenido=506 Consulta: [2/8/2011]
Analisis: La figura anterior, ensefia una feria de productos artesanales, la cual se lleva a cabo en las calles, en donde
mucha gente pasa y puede adquirir los productos expuestos.

Figura N. 6

Feria de productos artesanales

Fuente: http://www.loretoboutiquehotel.com/cusco-hotel/ii-feria-nacional-de-artesania-cusco-2011-espanol/
Consultado: [26/4/2012]
Analisis: En Guatemala se llevan a cabo diversas ferias de productos artesanales, las cuales sirven como medio de

promocion de los artesanos, sus marcas, y sus productos.
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El objetivo de un participante es crear un evento o acontecimiento que impacte en la

mente del visitante y para ello existen varias formas, una es sensibilizando los sentidos a través del

disefio de producto y la exhibicidn, el servicio al cliente y la atencion.

Muchas veces se piensa que el Unico objetivo es vender algin producto o servicio, eso es

parte de la feria, pero si se piensa que los visitantes estdn bombardeados por ideas, imagenes y

absorbe toda clase de informacidén que se quiere es que cuando termine la feria se contacten con

los fabricantes y vendedores.’

1.4.4.3. Promociones fabricante-consumidor. Son las promociones que el productor ofrece al

consumidor. Los objetivos que se pueden alcanzar con las promociones del productor al

consumidor son las siguientes:

e Objetivos generales:

e Aumentar ventas a corto pIazo

e Acercamiento del producto al consumidor

e Objetivos especificos:

e Deempresa

Liquidar un stock

Liquidez a corto plazo

Luchar contra la competencia
Motivar al equipo de ventas

Productividad y rentabilidad

e De mercado

Introducir nuevos productos
Acelerar el habito de consumo de un producto
Mejorar la participacidn en el mercado

Aumentar la frecuencia del consumo

e De distribucién

Extender la distribucion

® http://yilbergonzalezdesigner.blogspot.com/2010/11/promocion-y-comercializacion-de.html
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e Aumentar la rotacién de stocks.

e Mejorar la exhibicidn en el punto de venta. *°

Tipos de promociones fabricante-consumidor

e Ofertas de precio
¢ Inmediatas
e Descuento inmediato
e Elvale de descuento inmediato
e Diferidas
e Elreembolso
e Elvale diferido
e Ofertas en especie
e El producto adicional

e Las muestra

La oferta de autoliquidacion

Regalo directo

Regalo diferido
e Ofertas selectivas
e Concursos

e Juegos 1

1.5. EL MERCADO OBIJETIVO

En el dmbito de la publicidad, los términos mercado objetivo, publico objetivo, grupo
objetivo y mercado meta, asi como los anglicismos target, target group y target market, se utilizan
como sindnimos para designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto o

servicio.

Sin embargo, en el entorno de la mercadotecnia, el mercado objetivo, designa la totalidad

de un espacio preferente donde confluyen la oferta y la demanda para el intercambio de bienes y

1% CASTRO, Enrique Carlos Diez de. Merchandising, teoria y prdctico. Madrid, Espaia: Ediciones Piramide
S.A.,1996; pag.183.
" Loc.Cit.
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servicios. Comprende entre sus elementos mds importantes el alcance geografico, los canales de
distribucion, las categorias de productos comerciados, el repertorio de competidores directos e
indirectos, los términos de intercambio, y a los representantes de la demanda entre los que se
encuentran influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta. De modo que la
acepcién de mercadotecnia para el término es sustancialmente mdas amplia y no debe confundirse

con la utilizada para fines publicitarios.
El target group o grupo meta es el segmento de la demanda al que esta dirigido un bien,
ya sea producto o servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios demograficos como edad,

género y variables socioeconémicas. "

1.5.1. El mercado meta. Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden

atraer a todos los compradores del mercado, o al menos, que no pueden atraerlos a todos de la
misma manera, debido a que los compradores son demasiado numerosos, demasiado dispersos y

demasiado variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra.

Ademas, las empresas u organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como
para servir a los diferentes segmentos del mercado. Entonces, en lugar de tratar de competir en
un mercado completo (que generalmente incluye muchos segmentos de mercado) y, en algunas
situaciones, contra competidores superiores, cada empresa debe identificar y seleccionar aquellos

mercados meta a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

En ese sentido, Philip Kotler, autor del libro “Direccién de Marketing Conceptos
Esenciales”, afirma que las empresas obtienen resultados éptimos cuando escogen con cuidado su
mercado o mercados meta y ademas, preparan programas de marketing a la medida de cada

mercado meta.

Una situacion que permite conocer la importancia de los mercados meta en su real
dimensidn, es el hecho de que mientras una empresa u organizacion no los defina claramente, no

podra tomar decisiones congruentes en cuanto a los productos que ofrecerd, los canales de

12 .

http://www.google.com.gt/webhp?sourceid=toolbar-
instant&hl=es&ion=1&qscrl=1&nord=1&rlz=1T4ASNNT_esGT356GT356#hl=es&qscrl=1&nord=1&rlz=1T4SNNT
_esGT356GT356&output=search&sclient=psy-
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distribucidon que empleard, las herramientas de promocion que utilizard y el precio que planteara
al mercado; todo lo cual, es decisivo para que una empresa u organizacién haga una “oferta

atractiva” en el mercado.

Por otra parte, y en la practica, la importancia de los mercados meta es reconocida cuando
las empresas u organizaciones no estan satisfechas con sus ventas, por lo que en ese momento
pueden realizar alguna de las siguientes acciones en cada mercado meta que ya tienen

seleccionado:

e Tratar de atraer a un porcentaje mayor de compradores de su mercado meta. Por

ejemplo, atrayendo a los clientes de la competencia.

e Reducir los requisitos que deben cumplir los compradores potenciales de su
mercado meta. Por ejemplo, suprimiendo algunas condiciones al momento de

conceder créditos.

e Expandir su mercado meta disponible. Por ejemplo
e expandiendo la cobertura de distribucién.
e incrementando las actividades de promocidn para dar a conocer los beneficios
del producto a los consumidores que antes no se habia llegado.

e reduciendo el precio®

1.5.1.1. Determinacién de Mercados Meta. Seglin Kotler y Armstrong, autores del libro

“Fundamentos de Marketing”, la determinacién de mercados meta 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.

Por su parte, los autores Stanton, Etzel y Walker, consideran que existen cuatro normas

gue rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento como mercado meta:

B http://www.promonegocios.net/mercado/meta-mercado.html
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e Primera Norma. El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la
empresa u organizacion.

e Segunda Norma. Debe haber concordancia entre la oportunidad de mercado que presenta
el mercado meta y los recursos de la empresa u organizacion.

e Tercera Norma. Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen de ventas
suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar ingresos que justifiquen la
inversion requerida. En pocas palabras, que sea lo suficientemente rentable.

e Cuarta Norma. Se debe buscar segmentos de mercado en el que los competidores sean
pocos o débiles. No es nada aconsejable que una empresa entre en un mercado saturado
por la competencia salvo que tenga una ventaja abrumadora que le permita llevarse

clientes de las otras empresas.

1.6. EL CLIENTE

En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un producto o servicio por
medio de una transaccién financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el
comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son

la misma persona.

1.6.1. Comportamiento del consumidor ¢Porqué compra? El consumidor es quien esta pensando y

puede comprar el producto del vendedor o sus servicios. La mayoria de las ventas deben
organizarse y se disefian estrategias para compradores colectivos o para mercados en lugar de
consumidores individuales, se puede describir al mercado como un grupo de personas o una

organizacién que tienen el poder de intercambiar dinero para satisfacer sus necesidades.

Ahora bien, al comportamiento del consumidor se le refiere como las actividades ya sean
individuales o colectivas que involucran una planeacién, una compra, y un uso a los bienes y
servicios. La planeacidn, la compra y el consumo de los productos toman tiempo, y la compra es
solamente una parte de todo el proceso. Generalmente los consumidores compran para
solucionar un problema, percibiendo diferencias entre las condiciones existentes y el deseo de la
misma condicién. Las necesidades y los deseos de los consumidores crean problemas que ellos

mismos intentan solucionar a través de la compra de productos y servicios.
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La supervivencia de las tiendas y productos, y el éxito de los mismos dependen de

satisfacer al comprador, por lo cual es esencial que los que controlan las ventas y los vendedores

entiendan al comprador y su comportamiento. Generalmente los vendedores y los que controlan

las ventas no han recibido ningln tipo de entrenamiento o educaciéon formal para entender al

consumidor, lo cual les da una ventaja a la competencia que si han identificado y satisfecho las

necesidades del consumidor.

Existen dos formas de clasificar los productos, para diferenciar las razones de compra de

ciertos productos, y se basan en que tan tangible es el producto y en los habitos del consumidor.

En la clasificacién por la compra del producto basado en los habitos individuales de compra

existen tres categorias de productos que pueden distinguirse por el grado de ventas y el esfuerzo

requerido para vender el producto:

Productos de conveniencia: son los productos que el consumidor compra frecuentemente,
inmediatamente, o con casi ningln esfuerzo. Estos pueden subdividirse en productos de
compra impulsiva que son comprados sin planificacion y casi sin pensarlo, y los productos
necesarios o de emergencia.

Productos o bienes mas planificados: son productos que el consumidor piensa y toma un
tiempo antes de comprar, compara las caracteristicas con otros productos, su calidad, el
precio, y el estilo. El consumidor puede que visite otras tiendas para conocer el resto de
alternativas y marcas antes de tomar su decisién. Esto hace que la empresa conozca su
competencia investigue los precios las funciones y los beneficios de la competencia, asi
como las propias.

Productos especiales: son productos con caracteristicas Unicas y/o con una identidad
especial de marca, la cual un significante grupo de compradores habituales estan
dispuestos a comprar y hacen un esfuerzo especial para comprar el producto. Los
consumidores estan predispuestos a comprar una marca en particular, y por lo tanto estan
indispuestos a comprar otra marca. Aqui puede que la publicidad y la promocidn ayuden a

la venta del producto.
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El encargado de las ventas debe tomar muy en cuenta que no dos consumidores son iguales
especialmente en el momento de comprar productos especificos. Algunos compradores se toman
su tiempo para buscar informacion y evaluar las alternativas y el resto de productos. Otros, no se
toman el tiempo para considerar otras alternativas antes de tomar su decisién. La decision de
compra del consumidor varia no solo entre los consumidores individuales, sino también en el

problema vy la situacién en la que se encuentra el comprador.

1.6.2. Influencias psicoldgicas. El consumidor muchas veces estd motivado por sus necesidades,

pero éstas necesidades obviamente varia de persona a persona, pero hay ciertas necesidades
comunes entre las personas. Estas son nombradas en la jerarquia de necesidades de Maslow. El
dice que las necesidades de las personas estan organizadas de menor a mayor con las psicolégicas

en el rango de menor necesidad y las de autorrealizacién como las de una necesidad mas alta.

Influencias psicolégicas: necesidades biolégicas como la necesidad de comida, techo o
alivio de dolor.

e Seguridad: la necesidad de no sentirse amenazados

e Necesidades sociales: la necesidad de amor, amistad, interaccién.

e Autoestima: la necesidad de estatus y de respeto de los demas.

e Autorrealizacidon: la necesidad de realizacion personal usando sus habilidades vy

potenciales.
Todo comportamiento empieza con un motivo, y éste inicia por una necesidad estimulada,
qgue una persona busca satisfacer, y a través de los afios las campafias publicitarias han servido de

estimulo para ciertas necesidades.

1.6.3. Influencias sociales. La compra de un producto estd regida por una serie de factores

externos hacia el consumidor y el estimulo que se le da al mismo para que compre, influenciado
por el producto, el servicio, la publicidad, etc. Las variantes de la situacion interactidan con el
producto y las caracteristicas personales para influenciar al consumidor. Si el vendedor es
consciente del impacto que tiene los factores de la situacidn sobre el proceso de compra, éste
puede ayudar a crear un ambiente en el cual presente mensajes de venta especificos para el

segmento de mercado al que se le vende el producto.
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La cultura es uno de los determinantes mds grandes en cuanto a los deseos de las
personas, pues el comportamiento humano es regido por lo que aprende mas que por sus
instintos. El hombre aprende valores, percepciones, preferencia, y actitudes a través de procesos
de socializacién que involucran instituciones claves como la familia, sistema educativo, y religién.
Todo esto afecta enormemente el mercadeo, pues entonces el consumidor busca un producto de
valor, durabilidad, y debe sentir seguridad en la compra del producto. Esto también afecta la venta
pues se necesita que tanto la venta como el vendedor tengan una calidad y cualidades especiales

para atender al cliente de forma que se sienta comodo.

La clase social puede definir individuos o familias que comparten valores similares, un
estilo de vida, intereses y actitudes. Generalmente las clases sociales se diferencian por factores
econdmicos o por ingresos. Puede también ser definido por el estatus, el nivel de educacién o
localizacién y calidad de donde habitan. Estas caracteristicas son de suma importancia durante el
marketing para saber llegar al cliente. Se puede preparar un perfil para su mercado objetivo, para
saber la actitud de su consumidor, pues cada grupo social tiene una forma distinta de ver el
producto, de apreciarlo, pues dependiendo del ingreso de la persona la forma de compra, y
generalmente personas de un mismo grupo responden de forma similar a un producto tanto en el

momento de compra con en el momento de usar el producto después de la compra.

1.6.4. Procesos de compra. El consumidor puede que compre para solucionar un problema o

porqgue tiene la necesidad o el deseo de estar mejor que como se encuentra antes de la compra.
Puede que esto sea encendido por un estimulo interno o externo. Por ejemplo, un estimulo
externo puede que sea un anuncio o un vedo que atrae al consumidor a la tienda. En este proceso

de problema/solucién existen tres tipos de situaciones de compra que se pueden dar:

e Un problema/solucién rutinario: Casi siempre son compras muy sencillas, bastante

baratas, y de productos que se compran frecuentemente, generalmente el cliente no esta
atado personalmente con el producto. El vendedor y el productor deben cuidar mucho la
calidad del producto y que este siempre presente para el consumidor, debe estar

constantemente atento de atraer nuevos clientes a través de promociones.
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e Problemas con soluciones limitadas: Los compradores estan consientes de la categoria del

producto y de como son considerados por otros clientes, pero no estan familiarizados con
las caracteristicas ni con la competencia del producto. El vendedor debe tratar de informar
mas a sus clientes del producto para que puedan confiar en él.

e Problemas con una solucién cara: Es la compra de productos mas compleja, porque el

consumidor no esta familiarizado con el producto ni con la categoria de productos que
necesita comprar. No sabe cdmo ni con qué criterio comprar. Aqui es especialmente
importante que el vendedor comprenda la informacidon y este enterado del producto.
Debe promover los beneficios y las caracteristicas de su producto, especialmente en los

que el producto se reconoce excelente.

El consumidor antes de hacer la compra evalla las alternativas, a menos que sea una solucién
a un problema rutinario, pues en este caso el cliente ya sabe y conoce el producto o servicio, aqui
casi no hay o no hay ningun tipo de evaluacion de informacion del producto. En el momento en el
que el consumidor investiga el producto que estd por comprar, el va a ser persuadido por la
informacién a su alcance en el momento de compra, por la informacién adicional, y el costo
(tiempo, dinero, esfuerzo, o confort psicoldgico). El consumidor puede que evalle otras fuentes de

informacion:

e Fuentes personales: experiencia, familia, amigos, asociados.

e Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, y materiales en el punto de compra.

e Fuentes publicas: informacién gubernamental, grupos de proteccion al consumidor, y los

ratings del producto o servicio.

Después de ver la informacidn el cliente evalla las alternativas. Esta varia de consumidor a
consumidor y de la situacién de la compra. Cada consumidor ve atributos distintos en un
producto. Cada consumidor como individuo va a diferir en que le gusta del producto, y cuales son

determinantes o mas importantes en la situacién de compra en la que se encuentra. **

14 CRAVENS, David W; WOODRUFF, Robert B.; Mercadotecnia en accidon; Editoriales Addison-Wesley
Iberoamericana, S.A., Estados Unidos, 1991; p.148
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1.6.5. El marketing y el impacto en las necesidades del consumidor. Primero, el marketing puede a

través de promocién y publicidad de un nuevo producto o una modificacion de uno existente,
hacer que el consumidor este mas atento de sus necesidades, incluyendo necesidades latentes, asi
pueden ofrecer al consumidor formas de satisfacer esas necesidades. Segundo, el marketing
puede incrementar la intensidad de una necesidad. Pueden provocar que un consumidor quiera
fuertemente un producto. Tercero, puede ayudar a la persona a solucionar un problema. Por
ultimo el marketing puede ayudar a las personas a solucionar varios problemas con una sola

compra.
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2. DISENO

Para muchos, disefiar moda significa poder bocetar vestidos bonitos, pero se necesita
mucha habilidad y conocimientos que van mucho mas alla de saber dibujar. Un disefiador necesita
investigar y desarrollar un tema, conocer las caracteristicas de los hilos y las telas para saber cémo
utilizarlos, y desarrollar con ellos un grupo de disefios que tengan algo en comun. Un disefiador
tiene que saber como se construye una prenda, una vez que esté disefiada, conocer los principios
de la confeccion y de patronaje, asi como de las diversas técnicas para construir la ropa. Asi
también, es esencial que el disefiador sepa cual es su mercado objetivo, que conozca a quien le va
a disefar, la edad y a qué grupo social o étnico pertenecen, con el objetivo de saber qué tipo de

prendas se debe disefiar, para que época o estacion del afio, etc.

2.1. DISENO DE MODAS

A través de la historia se ha podido observar que el hombre siempre ha tratado de realzar
la figura natural de la forma humana, siempre tratando de acentuar ciertas partes del cuerpo. Pero
a pesar de esto, el hombre ha utilizado su entorno social para relacionarlos con la silueta, asi
alterandola y creando cambios en las tendencias culturales. La mayoria de veces se encuentran
disefiadores que se ven influenciados o inspirados por la cultura y el estilo de vida que los rodean
o bien retraen y frenan al disefiador, ya que puede que este tenga que disefiar de forma funcional

y econdmica debido a problemas sociales de la época.

2.1.1. El valor agregado del producto de moda. Valor agregado o valor afadido es una

caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de darle un mayor
valor comercial, generalmente se trata de una caracteristica o servicio poco comun, o poco usado

por los competidores, y que le da al negocio o empresa, cierta diferenciacion.

Agregar valor es uno de los conceptos mds incomprendidos en la gestion de empresas.
Errébneamente se piensa en una sumatoria de costos o en un "agregado", una especie de regalo

sobre el servicio. Tampoco se trata de la rentabilidad que obtiene un accionista. Son errores.

Todavia hay quienes piensan que es sinénimo de adicionar costos, es decir, sumar todos
los costos asociados a un proceso y simplemente traspasarselos al cliente, sin mayor analisis de la

eficiencia del proceso.

25



Dice Philippe Lorino: "Los costos no tienen nada que ver con el valor: este Ultimo sélo es
establecido por el mercado y, en ultima instancia, por la apreciacién del cliente. Apriori, al cliente
no le importa el costo del producto que compra, sino que lo hace por su valor y su precio: compra
especificaciones o servicios. La diferencia entre valor y costo queda perfectamente en evidencia
por la existencia de costos que no crean ningun valor, los costos de derroche: los correspondientes
a la creacién de especificaciones no pedidas por el cliente, los de retoques, los de almacenaje. Y a
la inversa, a veces es posible aumentar el valor sin ningln gasto, con un servicio mds amable al

cliente o con una innovacién de sentido comin que no exige ninguna inversion"."

El drea de disefio de modas cuenta con una importancia relevante en el mundo actual.
Principalmente hoy en dia en muchos paises, mas y mas empresas dedicadas a la manufactura de
prendas de vestir que requieren manejar una totalidad calidad en el area del disefio, para utilizarlo
como un valor agregado en su producto. El disefio de modas prevalece como algo importante en el

desarrollo del 4rea textil y empresarial alrededor del mundo.*®

TABLAN. 2

Formas de agregarle valor a los productos de moda

Clasificacion

Caracteristica Basica

Fuente de Satisfaccion

Manufactura Creacion fisica: es decir cambio en | Proveer a los cliente con el
la forma de los recursos producto a un precio justo y en el

momento oportuno.

Transporte Cambio en la ubicacién, es decir | Poseer el producto sin mayor
mayor valor por estar donde se | tiempo de espera, minimo costo
desea el producto. posible, duracién del traslado.

Transporte Cambio en la posesién de los | Costo de la obtencién y demora

recursos, es decir cambio de

duefio.

entre pedir y entrega, precio

razonable.

Aprovisionamiento

Tratamiento de algo o alguna cosa.

Costo del servicio, duracién de lo

atendido, espera hasta el inicio del

B http://www.usmp.edu.pe/publicaciones/boletin/fia/info49/articulos/Como%20agregar%20valor.pdf
¢ http://jazmingastelum.com/?p=4
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mismo.

Fuente: http://www.usmp.edu.pe/publicaciones/boletin/fia/info49/articulos/Como%20agregar%20valor.pdf

2.1.2. Principios y elementos de disefio. En el disefio de modas, es importante conocer tanto de los

principios como de los elementos de disefio, los cuales influyen en la forma y caida de la prenda
que se disefia. Los principios de disefio son el balance, la proporcidn, el énfasis, la unidad, y ritmo.
Todos afectan la estructura, armonia y decoracién de cada pieza. En cuanto a los elementos de
disefio son los ingredientes basicos o los componentes con los que un disefio visual se hace. Los
elementos son el espacio, linea, la forma, la luz, el color, textura y el patrén. Cuando se diseiia, es
de suma importancia tomar en cuenta los elementos y los principios de disefio, ya que afectan el
disefio desde el patronaje hasta la confeccién. Ademads, se deben tomar en cuenta para la eleccion
de materiales, ya que dependiendo de la caida o estructura de la prenda, se elige la tela, los

colores y la forma de confeccién.

2.2. PRINCIPIOS Y ELEMENTOS DEL DISENO DE LAS ETIQUETAS
Principio: Simple e intuitivo
El uso del disefio es facil de entender, atendiendo a la experiencia, conocimientos, habilidades
linguisticas o grado de concentracidn actual del usuario.
e Pautas para el Principio 3
e Que elimine la complejidad innecesaria.
e Que sea consistente con las expectativas e intuicion del cliente
e Que se acomode a un amplio rango de alfabetizacion y habilidades linglisticas.

e Que dispense la informacién de manera consistente con su importancia.’’

2.2.1. Tipografia y texto en las etiguetas. Los tipos de letra se han creado para comunicar diversas

cualidades visuales y actualmente existen muchas opciones para desarrollar el aspecto deseado.
La tipografia actia como un elemento ilustrativo, decorativo, que reafirma la identidad de la

marca y crea un elemento distintivo en el empaque.

No se deben utilizar tipografias obsoletas que no son acordes con lo que se quiere

comunicar mediante del empaque.

v http://www.sidar.org/recur/desdi/usable/dudt.php
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Es importante guardar concordancia entre los tipos de letra utilizados para el disefio
grafico. El uso de diferentes tipos de letra en la misma etiqueta requiere de mucho conocimiento y
experiencia en técnicas tipograficas.

Figura N.7

Etiquetas y sus tipografias
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Fuente: http://webexpedition18.com/articles/55-surprisingly-beautiful-typography-posters-and-desings/ [Consulta:
6/5/2012]

El texto utilizado debe ser facil de comprender para permitir al comprador captar
rapidamente la naturaleza del producto, su procedencia y el modo de utilizarlo y almacenarlo.
Figura N. 8

Tipografia en etiquetas

Fuente: http://Imt-diseno.blogspot.com/2010_04_01_archive.html Consulta: [5/2/2012]
Andlisis: Anteriormente, se ensefia una etiqueta de ropa, el cual refleja un tipo de tipografia e imagenes, que

representan y reflejan a una marca.

2.2.2. Color. El color posee la cualidad de comunicar un efecto directo o transmitir una sensacion
simbdlica, por eso deben escogerse cuidadosamente. Sus poderes sugestivos juegan un profundo
papel en la correcta comunicacion del mensaje, y una mala aplicacién deteriora la intencidn

original.
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Los tonos pastel pueden utilizarse en disefio de etiquetas para insinuar suavidad y
ternura, el verde para sugerir naturaleza, los colores vivos para proponer alegria. Algunas veces
un color puede ser representativo de una tendencia o movimiento, como sucede con el verde y el

café para productos ecoldgicos.

Figura N.9

Etiquetas de colores

Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-140332831-etiquetas-para-ropa-liquidacion-stock-raso-colores-_JM

»;3 &:: s

Consulta: [5/2/2012]
Analisis: Las etiquetas anteriores tienen colores llamativos y brillantes para atraer a los clientes, y hacerlos querer ver y

saber cudl es el producto.

2.2.3. llustracién. La ilustracién, junto con la fotografia produce un efecto muy importante, ya
que, en ocasiones, domina sobre el resto de los elementos del disefio grafico. Las ilustraciones

normalmente son la representacion grafica del producto.’®

18 http://www.slideshare.net/VirtualEsumer/cartilla-empaques-y-
embalajes?src=related_normal&rel=3702747
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Figura N. 10

Etiqueta con ilustracion

Fuente: http://www.lysanconsulting.com/es/publicidad/etiquetas-para-ropa-imprenta.html Consulta: [5/2/2012]
Analisis: La figura anterior, es de distintas etiquetas con imagenes o ilustraciones distintas las cudles le explican al

consumidor mas sobre el producto.

2.2.4. Balance. El balance es un sentimiento de equidad de distribucién del peso, creando
equilibrio y estabilidad. El balance es facil de identificar, y no necesita de mucho andlisis para
identificarlo. El balance en las etiquetas, funciona al igual que en el vestuario, cada parte de la

etiqueta debe interactuar con el resto de las partes para crear estabilidad.

Hay 3 tipos de balance:
e Horizontal, en donde ambos lados estan balanceados.
e Vertical, en el cual la parte superior y la inferior estan balanceados.

e Radial, en donde el centro y las orillas se integran alrededor de un centro gravitacional.

Con éstos 3 tipos de balance, se puede jugar con las partes y crear un balance simétrico o

asimétrico. En el simétrico, cada uno de los lados tiene el mismo peso, ambos lados son iguales.
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Figura N. 11

Etiqueta simétrica

Fuente: http://whsinicline.en.made-in-china.com/product/TMfljkgzsPWL/China-Garment-Hang-Tag-Made-of-Different-
Material-SLDP1179-.html Consulta: [5/2/2012]
Analisis: la imagen en la etiqueta anterior hacen que el empaque tenga un disefio simétrico, ya que es igual del lado

derecho que del izquierdo.

En el balance asimétrico, las partes no son iguales, y el peso no estd distribuido de forma
pareja en los lados.

Figura N. 12

Etiqueta asimétrica

Fuente: http://vanessaarana.neo.pe/2011/05/16/etiqueta-para-ropa/
Analisis: La etiqueta anterior, contiene un disefio con un balance asimétrico, ya que es distinto un lado del

otro, al igual arriba que abajo.

2.2.5. Proporcién. La proporcidn, es la relacion entre la distancia, el tamano, la forma, y la cantidad

de las partes de un disefio.

Trabaja en 4 niveles:
e Proporcién dentro de las partes

e Proporcion entre las partes
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e Parte de un todo

e Eltodo vy sus alrededores

La proporcidn de la etiqueta, debe ser una proporcién hecha a la medida del producto, que se

logre una proporcién adecuada entre el producto y la etiqueta.

La proporcion puede ser aplicada a cualquiera de los elementos y principios de disefio, a la
forma y tamano, los cuales siempre deben ser proporcionalmente correctos. En el uso de colores
también, en las texturas, y si se utiliza patrones en el disefio.

Figura N. 13

Etiqueta proporcional

Fuente: http://labelsforclothing.org/clothing-hang-tags Consulta: [5/2/2012]
Analisis: La etiqueta de la imagen superior, tiene la proporcidon adecuada para el pantaldn, no es ni muy grande ni muy

pequefia, sino que tiene la medida adecuada para ese pantalén en especifico.

2.2.6. Unidad. La unidad, es el sentimiento de integracién de los elementos en el disefio. Con la
unidad, se planea que todos los elementos necesarios en el disefio estén alli, que no falte nada en

el disefio, y que no exista nada de mas tampoco.

Una etiqueta con unidad, demuestra que paso por un proceso de diseno efectivo, y que no
se ha salteado ninguna de las partes de éste. Se ha tomado en consideracion todos los aspectos
necesarios, y se ha logrado una etiqueta funcional, estructural, con disefio atractivo, y ademads
bien planeado. Entonces la unidad refleja funcionalidad y excelencia en el disefio, asi como unidad

en el proceso de disefio y producto.
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Figura N.14

Empaque unificado
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Fuente: https://naturallyadvanced.wordpress.com/tag/sustainable-apparel/ Consulta: [5/2/2012]
Analisis: Se puede considerar una etiqueta con unidad al anterior, ya que la imagen que contiene sigue el concepto de la

frase, y de la tipografia, todo tiene unidad, todo esta bien proporcionado y esta todo disefiado bajo un mismo concepto.

2.3. SITUACION ACTUAL DE LA MODA EN LATINOAMERICA

La moda es algo que afecta al mundo entero, incluso a América Latina, lugar donde se
encuentra Guatemala. La industria del vestuario en Latinoamérica ha crecido mucho por varias
razones: Entre ellas la cantidad de inversionistas que vienen a paises subdesarrollados en busca de
oportunidades empresariales. También hay muchos que deciden iniciar negocios en paises
latinoamericanos por el bajo costo de mano de obra, pues los sueldos que se les paga a los
trabajadores son lo suficientemente bajos. Otra de las razones es el aumento en la cantidad de
exportaciones que se hacen a varios paises del mundo, no solo en prendas de vestir sino en

textiles y materia prima para producir los mismos.

Se puede observar que en paises como El Salvador, México, y Guatemala, se producen
prendas de vestir de marcas muy codiciadas en paises europeos y en Estados Unidos, marcas
como Gap, Old Navy, Hollister, entre otras, lo que hace que muchas fabricas produzcan vy
fabriquen miles de prendas de vestir al ailo, mejorando la economia de paises pobres como lo son

los paises de América Latina.

El problema de la mayoria de los productos en Latinoamérica, es que todos se producen
en estos paises, pero ninguno se vende en los mismos. Todos son exportados y vendidos en

distintos paises alrededor del mundo. La mayoria de las veces no es que no exista un mercado que
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compre el producto, mds bien es la venta y la forma de mercadeo que hay, o en este caso el
mercadeo que no existe. Para que el producto se venda se necesita de herramientas, en especial

una herramienta, mercadeo. *°

2.4. SITUACION ACTUAL Y LAS TENDENCIAS EN ETIQUETADO
La tendencia actual es crear etiquetas atractivas, que llamen la atencién de los consumidores,
y que sean facilmente diferenciables de sus competidores, a bajo costo, y que contribuyan a

formar la imagen de una marca.

e En el disefio de las etiquetas deben tenerse en cuenta los aspectos ecoldgicos
relacionados con su construccién y posterior desecho una vez consumido el producto. Es
conveniente indicar, cuando ello es efectivo, que la etiqueta se ha fabricado con

materiales reciclados, o que el producto ha sido producido de esa forma.

Figura N.15

Etiqueta orgdnica

et A
B PN . I
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Fuente:http://www.youworkforthem.com/product.php?sku=E1972 Consulta: [5/2/2012]
Analisis: La fotografia anterior, es una etiqueta de ropa hecha de producto reciclado, e indica que el producto al que estd

adherido, de igual forma es un producto natural.

e (Cddigos de barras. Si se planea llegar con sus productos a supermercados o grandes
tiendas, los productos deben llevar el Cédigo de Barras, sistema de codificacién universal
para todos los productos y que impreso en el empaque o etiqueta permite ser leido

electrénicamente por cajeros y en bodegas.

Phttp://www.vestex.com.gt/vx/index.php?option=com_content&view=article&id=179&Itemid=221&lang=e
s
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Figura N. 16

Etiquetas de precio

Fuente: http://www.indiamart.com/yashwanth-and-company/products.html Consulta: [15/8/2011]
Anadlisis: Las etiquetas de la imagen anterior, son etiquetas de precio de distintas prendas de vestir, las cuales sirven para

llevar un control de lo que se vende, y acelerar el proceso de compra en la tienda.
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3. LA MARCA

Hay varios elementos que definen un producto de moda, y que intervienen en el momento
de compra del consumidor, y la marca juega uno de los papeles mas importantes. En la moda, la
sensibilidad hacia una marca es muy fuerte por parte del consumidor, muchas veces es el Unico
factor que determina la compra de un producto de moda. Cuando se trata de vestuario el
consumidor no solo busca calidad, precio, y comodidad, sino mas bien busca la marca, la cual

define y determina las cualidades del producto.

En la moda, la marca va mas alla de un signo de identificacién; forma parte de un proceso
integrado de marketing y de un conjunto de acciones que giran alrededor del disefio, la innovacion

la calidad del producto, asi como de una buena relacién entre la calidad y el precio. %
Con la marca se busca que el cliente reconozca el producto, su calidad y su funcidn, a
través del simbolo, el logotipo, o la marca. Es por eso que posicionar una marca exige una fuerte

inversién a largo plazo, y se logra a través de comunicacidon y promocién.

Figura N. 17

Logotipo Chanel

CHANEL

Fuente: http://www.modamarcas.com/chanel/ Consulta: [15/8/2011]
Analisis: La imagen anterior es el logotipo de la marca de renombre Chanel, la cual vende ropa de gran calidad a un grupo objetivo muy

selectivo.

%% |bid pg. 164
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3.1. LA MARCA EN EL PRODUCTO
Las marcas tienen mayor importancia en el marketing de productos de consumo que en
productos industriales o en servicios. En el caso de estos ultimos, el nombre comercial de la

empresa se reconoce mas facilmente por parte de los clientes.

Las decisiones sobre las marcas y nombres comerciales cuando la empresa se mueve en el
ambito internacional han adquirido una gran importancia debido al convencimiento del valor de

mercado de las marcas internacionales.

La politica internacional de marcas abarca cuestiones tales como la seleccion de marcas
internacionales, la decisién de utilizar una Unica marca global o adaptar la marca a los mercados
exteriores, la utilizacion de marcas propias o ajenas y el registro y piraterias de marcas.

Figura N. 18

Alpargata artesanal

Fuente: http://productostradicionales.net/avarcas-o-abarcas-de-menorca/ Consulta: [15/8/2011]
Analisis: El producto de la fotografia de arriba, es una alpargata producida artesanalmente, es decir con las
manos, y no con maquinaria sofisticada. Es un producto que se vende bajo una marca con etiquetas y

empaques.

3.2. LA PROTECCION DE LAS MARCAS

La proteccién de las marcas en los distintos mercados en que se opera o se prevé operar
en el futuro es un aspecto muy importante a considerar. El proceso de registro de marcas, asi
como la legislacion referente a los efectos que produce el registro, varia de unos paises a otros,

por lo que es aconsejable acudir a expertos legales en la materia.

El motivo de registro de marcas es evitar que otra empresa comercialice sus

productos/servicios con la misma marca.
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También ha sido frecuente la "pirateria de marcas", que consiste en registrar éstas con la
intencién de negociar la venta del derecho de propiedad a las empresas que crearon la marca en
su pais de origen y, posteriormente, quieren introducirla en otros mercados. Otro fendmeno que
se ha desarrollado con gran profusién en los ultimos afios ha sido la imitacidn vy falsificacion de

marcas de prestigio.

3.3. PAIS DE ORIGEN: EL “MADE IN”

Los consumidores valoran el producto o servicio que les ofrece la empresa no sélo por su
apariencia, precio, calidad, etc. El made in (hecho en) o pais de origen del producto afecta también
a sus decisiones de compra. Esta apreciacidn, tanto si es positiva como es negativa, puede
alterarse con el paso del tiempo y, ademas, ser distinta para cada mercado. El pais de origen

también puede afectar de forma diferente a esta percepcion, segln los productos de que se trate.

El nivel de desarrollo econémico y politico y las caracteristicas culturales influyen en Ia
imagen del pais que tienen los consumidores; como la relaciéon, mantenida entre paises y sus ex
colonias, también inciden en la percepcion del made in. Otro aspecto importante que sirve para
definir el estereotipo comercial del pais es la experiencia en las relaciones entre empresas del pais
de origen y consumidores, importadores, distribuidores, etc., del pais de destino. Asi las buenas o
malas experiencias en estas relaciones afectan a la percepcion del resto de empresas del pais de
origen.21

Figura N. 19

Etiqueta de pais de origen

Fuente: http://cuadernodeatropellos.blogspot.com/2011_02_01_archive.html Consulta: [5/2/2012]
Anadlisis: Muchas de las prendas de vestir, indican con una etiqueta adherida a la prenda el lugar en el que fueron

confeccionadas.

21 http://www.monografias.com/trabajos31/marketing-internacional/marketing-internacional.shtml
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4. LA ETIQUETA

Este es un elemento del producto que contribuye a su identificacion y diferenciacion. La

informacién que aparece en la etiqueta ya sea sobre los materiales que lo componen, sobre la

talla, o sobre la empresa que lo produce, ayuda y apoya la decisién de compra del consumidor,

ademas de ayudar a la imagen del producto y de la propia empresa.

Figura N. 20

Etiquetas de ropa

Fuente: http://www.gzinhao.com/epro.asp?sortid3=5.21234374197 Consulta: [5/2/2012]

Analisis: La fotografia enseia etiquetas de distintas formas, tamaios, colores y materiales que son utilizados en la ropa

para informar al cliente sobre la marca, la talla, el precio, etc.

4.1. ETIQUETA OBLIGATORIA

Informa al consumidor sobre el tipo de producto, su procedencia, y debe tener la siguiente

informacion:

Identificacién y origen del producto, que es algun tipo de nombre o razén social
del fabricante y su nimero de registro industrial; ya sea éste para exportacion, o si
es importado.

Etiqueta de composicion, que indica el tipo de tejido, fibras (detalladas en
porcentaje, en orden decreciente) y componentes que forman el producto.
Etigueta de conservacion, que informa al consumidor sobre el tratamiento de la
prenda para su mantenimiento y conservacion. Se emplea un esquema basado en
un lenguaje de simbolos, llamado Cédigo Internacional de Etiquetado del Cuidado
Textil (International Textile Care Labelling Code), que consta de simbolos

reconocidos internacionalmente.
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4.2. ETIQUETA VOLUNTARIA
Contiene informacién seguin los objetivos comerciales del producto, y puede incluir la
siguiente informacién:
e Logotipo y marca del producto, es importante colocarla en una parte visiblemente
facil de la prenda.
e Datos de precio, talla, y numero de referencia.
e Marcas promocionales de calidad, acabados, fibras, tejidos, denominaciones de
origen y equivalentes.
e Informaciones técnicas de tratamientos especiales.

e (Cddigos de barras.

4.3. ETIQUETAS PERMANENTES

De preferencia son me material textil y resistente la cual va cocida en la prenda de forma
permanente. Debe contener toda la informacion obligatoria, la cual incluye la identificacion y
cuidado del producto, la composicion de los materiales que componen el producto, y la forma de
conservacién del producto una vez utilizado.

Figura N.21

Etiqueta permanente

Fuente: http://www.primermagazine.com/2011/learn/seven-things-guys-overlook-when-caring-for-their-clothes
Consulta: [5/2/2012]
Analisis: La imagen anterior es la fotografia del interior de una prenda de vestir, en la cual se puede apreciar la etiqueta
adherida a la prenda, en donde se informa a quien usa la prenda de que esta hecha, como lavar la prenda, como secarla,

etc.
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4.4. ETIQUETA EFIMERA
Puede tener cualquier tipo de informacidon voluntaria, ya que desempefia un papel
promocional de la marca a través de disefios atractivos. En algunos productos de vestuario esta
etiqueta adquiere un protagonismo publicitario. Es de cartdn o cualquier otro material, y va unida
a la prenda por cualquier procedimiento, y desaparece en el momento en el que se usa el
producto.
Figura N. 22

Etiqueta efimera

BN NN, RO TR

Fuente: http://tracyleedrei.wordpress.com/page/3/ Consulta: [5/2/2012]
Analisis: La etiqueta de la imagen de arriba, es la etiqueta que va adjunta a la prenda a la hora de la compra, puede

quitarse con facilidad, y se debe quitar al utilizar la prenda de vestir.
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5. DIAGNOSTICO

5.1 PROBLEMATICA

Los lienzos de tejido producidos por las artesanas que de AIMACH, por si solos no se
venden, necesitan de un valor agregado que logre identificar al consumidor con la empresa, ya
que el mercado con el que AIMACH interactua, es un mercado que busca identificarse tanto con la

asociacién como con el producto y los artesanos involucrados en la elaboracion de los mismos.

El producto se le es entregado al cliente con una etiqueta sin disefio, olvidando que con
una etiqueta pobre, olvidando que con la etiqueta, se logra atrapar al consumidor, mejorar la
venta del producto final, asi como también se puede crear un mejor posicionamiento en el
mercado, ya que si ésta es atractiva, la venta del producto puede ser mas positiva, efectiva y
remunerada en un futuro.

Fotografia N.1
Chalinas de AIMACH listas para vender

Fuente: Propia

Se puede proponer una etiqueta para las telas que elaboran y venden en AIMACH, ya
que las que utilizan no cumplen con ninguna funcidon, y no dicen mucho del producto. Se puede
ingeniar algun tipo de etiqueta con conciencia ecoldgica, e indicarlo, asi como del impacto social
que el producto y la asociacion tiene sobre las diferentes comunidades involucradas. Ademas, se
puede trabajar una etiqueta de uso, en la cual que explique las formas de utilizar los lienzos de

tela, ampliando de esa forma la gama de productos, sin cambiar la produccidn de las artesanas.

AIMACH trabaja con un cliente exigente, que busca productos practicos y funcionales. Les

atraen los disefios innovadores y creativos, que sean fuera de lo comun, y que ademas tengan un
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alto nivel de calidad en la materia prima y del producto final, por lo tanto se debe trabajar

alrededor de esto para mejorar las ventas en el extranjero.

5.1.1. Explicacion del Problema. La falta de conocimientos de AIMACH sobre el funcionamiento de

las etiquetas, y su efecto en la venta del producto final, es lo que entorpece la venta y promocion
de los articulos que producen, pues a pesar de que éstos tienen mucha calidad no han logrado una
venta efectiva, ni posicionarlos de forma positiva en los mercados exteriores, ademas de que no

cuentan con una gran gama de productos.

5.1.2. Arbol de Causas y Efectos

Diagrama N.1 Arbol de Causa y Efecto
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Fuente: Propia

5.1.3. Impacto. A través de las propuestas de soluciéon al problema que se encontré en la
Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH), respecto a la problematica de las
etiquetas y su importancia en la aceptacion del producto final en los mercados, se pretende hacer
una propuesta para solventar el problema en cuestion. Al buscar solventar el problema que hoy

tiene La Asociacién Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH), se lograra darle un valor
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agregado al producto terminado que distribuye la asociacion tanto entre sus clientes

internacionales, como locales.

A través de un manual gréfico y de facil comprensién paralelamente con la capacitacion a
sus lideres, se les hara reflexionar a las artesanas que trabajan en la comunidad, sobre la
importancia y funcion de las etiquetas en la presentacién del producto. Se propondra un estilo
etiquetas para que puedan tener la opcidon de mejorar la presentacion de su producto, vendiendo
un producto funcional, innovador, creativo, y diferente para el mercado objetivo; pues se busca

beneficiar a la asociacién que buscan independizarse y trabajar por su cuenta.

Con solo implementar una etiqueta, funcional y que contribuya a respaldar la importancia
social y econdmica del producto terminado, asi como de la innovacién en el producto, la venta de
los productos sera mas efectiva, y positiva tanto para los consumidores como para los vendedores

y proveedores, por lo tanto para las artesanas productoras del tejido.

5.1.4. Importancia. Es ensefiar a los artesanos en forma que ellos puedan comprender los
conceptos necesarios para que entiendan el mercadeo de los productos, ya que el conocimiento y
la habilidad para realizar los productos, las artesanas ya lo poseen; mientras que conocen poco

sobre el mercadeo y distribucién del producto

La forma en la que se puede ayudar a la comunidad y a las artesanas integrantes es a
través de una etiqueta y un pequeno manual en el que se explique la forma de utilizar el producto,
con el disefio y formas de colocar el producto para su venta, el cual debe ser lo suficientemente
legible y compresible para que cualquiera que lo utilice, lo entienda y lo aplique. Ademas, se
buscaria trabajar directamente con las artesanas, con capacitaciones sobre como lograr transmitir
un mensaje a través de las etiquetas, y como etiquetar los productos terminados, para lograr darle
un valor agregado a los productos terminados. También se les explicara la nueva forma en la que
podran mercadear su producto, vendiendo ya no solo una simple chalina o bufanda, sino un

producto novedoso, multifuncional, y sumamente practico.
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Fotografia N. 2

Capacitaciones

Fuente: Propia

Fotografia N. 3

Explicacion de la etiqueta

Fuente: Propia

5.2. AREA DE ESTUDIO

La Asociacién Integral de mujeres artesanas Chaquijya, es una asociaciéon de tejedoras
artesanales que consta de un grupo de 10 mujeres guatemaltecas. Se localiza en el Km 140 en la

Ruta Interamericana, a 20 minutos del Lago de Panajachel.

La comunidad trabaja en telares de pedal, y trabajan telas, chalinas, bufandas, y caminos

de mesa.
Los productos son elaborados con textiles tipicos y exportados a Estados Unidos; y han
logrado posicionarse en el mercado extranjero, gracias a socios internacionales que promueven en

sus paises los productos.
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5.2.1. Caracterizacion del area

5.2.1.1. Estudio Geografico:

e Clima: El departamento tiene un clima relativamente frio, aunque posee una variedad de
climas debido a su topografia. El suelo es naturalmente fértil, apto para una diversidad de
cultivos. La precipitacidn pluvial es de 2.895,9 mm.

Este departamento esta enclavado sobre la Sierra Madre, por lo que presenta un paisaje
abrupto, con enormes montafias y profundos barrancos. Los Volcanes Atitlan, Toliman y
San Pedro le hacen un lugar lleno de atractivos.

FotografiaN. 4

Entrada a la comunidad Chaquijya

Fuente: Propia

e Flora y fauna: A pesar de ser un departamento totalmente montafoso, en Solold pueden
apreciarse cuatro zonas topograficas segun la clasificacién propuesta por Holdridge, que
son:

0 Bosque Muy Humedo Subtropical Calido bmh-S(c)
0 Bosque Himedo Montano Bajo Subtropical bh-MB
0 Bosque Muy Himedo Montano Bajo Subtropical bmh-MB

0 Bosque Muy Himedo Montano Subtropical bmh-M
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Fotografia N. 5

Flora y Fauna de Panajachel

Fuente: Propia

Cultivos: En el departamento de Solold por sus variados climas, tipos de suelo y la
topografia del terreno, que aparte de la utilizacion que se le da a la tierra para urbanizar y
construir, sus habitantes siembran gran diversidad de cultivos anuales, permanentes o
semipermanentes, encontrdndose entre estos los cereales, hortalizas, drboles frutales,
café, (legumbres y semillas de tuberculos), etc. Ademas, por las cualidades con que cuenta
el departamento, poseen algunos de sus habitantes la crianza de varias clases de ganado
destacdndose entre estas vacuno, ovino, equino, caprino, etc., dedicando parte de estas
tierras para el cultivo de diversos pastos que sirven de alimento a los mismos. La
existencia de bosques, ya sean estos naturales, de manejo integrado, mixtos, etc.,
compuestos de variadas especies arbdreas, arbustivas o rastreras dan al departamento un
toque especial en su ecosistema y ambiente, convirtiéndolo con esa gracia natural en uno
de los lugares tipicos para ser habitados por visitantes no solo nacionales, sino también
extranjeros. Es de esta forma se obtiene una idea de cémo en este departamento el uso
de la tierra es aprovechado en ocasiones de manera intensiva y en otras de manera

pasiva.

Hidrografia:
e Lago de Atitlan

e Rio Nahualate
e Rio Coyolate
e Rio Madre Vieja

Tendencia: Con respecto a los canales que los productores de la artesania utilizan para

vender sus productos, hay una dependencia importante del uso de intermediarios en el
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grupo de los productores. En este caso en particular parece demostrada cierta buena
voluntad de las autoridades locales de apoyar las actividades de las artesanas, lo cual

podria ser provechoso para las actividades del proyecto.

La produccion de las artesanias no es una fuente principal de ingresos para los
artesanos. Para aproximadamente el 58% de los y las artesanas, la produccién de las
artesanias es una fuente de ingreso adicional, la cual corresponde a menos del 50% de los
ingresos de la familia. Esta colocacién de la produccién de las artesanias, como trabajo
secundario, obstaculiza el logro de los niveles de la produccion y de las fechas de entrega
que permitan que las organizaciones pro empresariales del sector procesen

adecuadamente las 6rdenes que reciben.?

Los productores que trabajan con exportadores han alcanzado niveles mas
constantes de empleo. En el caso de ventas producto de las exportaciones, se muestran
diferencias positivas significativas de los niveles de ingresos medios contra los productores

que atienden Unicamente el mercado local.

5.2.1.2. Estudio Demografico:

e Poblacién: La poblacion de 298,468 habitantes aproximadamente, en una extensién
territorial de 1,060 kilémetros cuadrados y distribuida en 19 municipios, tiene una
diversidad cultural importante, en el que se hablan tz'utujil, k'iche', kaqgchikel y castellano.
De igual forma, la poblacién tiene diversas actividades productivas que son extensas en
cuanto a su comercializacidon en la mayor parte del altiplano guatemalteco, tales como:
piedras de moler, que son elaboradas a mano y fabricadas en Nahuala. Las artesanias de
madera, como las mdscaras, muebles, figuras de santos y animales, son faciles de adquirir
ya que las venden a la orilla de la carretera. En Navidad los adornos elaborados con fibra

de trigo son parte de los productos que disefian las familias campesinas de Solola.

2 http://www.prosolola.com/sites/default/files/Informe%20Artesan%C3%ADas%20Solol%C3%A1.pdf
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Fotografia N. 6

Mujeres de Chaquijya

Fuente: Propia

Fotografia N. 7

Nifios de Caserio La Fé (Solola)

Fuente: Propia

e Costumbres y Tradiciones: La feria titular se celebra en la cabecera de Solold el 15 de

agosto, y se celebra la fiesta que llaman Nim Akij Solold, que significa Dia Grande de
Solola.

En este departamento existe un sincretismo religioso muy arraigado, pues veneran, tanto a
Jesucristo y todos los santos de la iglesia catdlica como al Dios Mundo, al Duefio del Cerro, los
Espiritus de los antepasados, etc. La iglesia Catdlica esta presidida por los obispos y sacerdotes, y
la religién ancestral por los Xamanes o como se les llama actualmente a los sacerdotes mayas.

En Solold sobre la veneracién que se hace, especialmente en Santiago Atitldn de una imagen

conocida como Maximén, considerada como un elemento importante en la religién de los
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indigenas y que ha trascendido también entre los ladinos, el cual es venerado en varias

comunidades de Guatemala.

Algo importante dentro de la religion catdlica es la existencia de las cofradias y los
servicios que se prestan en la propia iglesia. En cada comunidad funcionan diversas cofradias, que
prestan ayuda y servicios a sus integrantes, aparte de rendir culto a sus deidades o santos

patronos.

Una de las costumbres mds tradicionales entre los indigenas del departamento de Solola
consiste en el pedido de mano y matrimonio, el cual inicialmente tiene las caracteristicas de un
pacto social, pues posteriormente se legaliza por medio del matrimonio civil y religioso.

En este departamento sus indigenas también ejecutan sus bailes folcléricos cuando se lleva a cabo

la feria titular de cada uno de sus municipios.

Es de los pocos lugares en Guatemala (San Pedro La Laguna), donde se pueden encontrar
todavia a los "hueseros", personas con capacidad de mover la posicion de un hueso en el cuerpo
con sus manos, para aliviar el dolor de una articulacién o un hueso; esta habilidad ha sido

transmitida de generacion en generacién desde la época precolombina.

e Como son: En el aspecto cultural, la produccidon artesanal es variada y diversa. En la
cabecera departamental producen tejidos de algoddn y lana, muebles de madera y
productos de cuero. En Nahual3, lo tradicional es la elaboracién de piedras de moler y

artesanias de madera.

Santa Catarina Ixtahuacan produce tejidos de uso cotidiano como glipiles, cortes y morrales.

En madera se producen mascaras para las danzas tradicionales, muebles y juguetes.
En San Juan La Laguna, de habla tz'utujil se producen petates de tul (artesania que se produce

también en San Antonio Palopd), material obtenido directamente del lago. En este municipio

también se fabrican candelas de cera y cebo de animal.
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Otro municipio importante no sdlo por su produccion artesanal, sino por su atractivo turistico
es Panajachel, la artesania propia se confunde con la gran cantidad de articulos tipicos traidos

desde otros departamentos como Totonicapan, La Antigua Guatemala, y la ciudad capital. »

e Nivel de escolaridad: cuenta con los niveles educativos de pre-primario, primario y nivel

medio, que incluye nivel basico y diversificado.?*

e Economia: Una de las principales fuentes de la economia de este departamento es el lago
de Atitldn, pues este aparte de ser un centro turistico de gran importancia, sirve como
medio de comunicacidn social y comercial entre los pueblos de la ribera, a la vez que surte
a los habitantes de pescado, cangrejos, especies vegetales como gallaretas y tul para la
elaboracion de articulos artesanales. En este lago se produce una especie de pez muy
pequeio conocido localmente como "patin" que constituye un plato exquisito en la

alimentacién tanto de ladinos como de indigenas.

En la economia ademas juegan un papel importante los productos agricolas que sus habitantes
cultivan, siendo el principal de estos el café, produciéndose ademas maiz, cafia de azucar, frijol,

trigo, cebada, papa, legumbres, etc..

Este departamento también cuenta con la crianza de diferentes clases de ganado, como el
vacuno, caballar y lanar, siendo este departamento uno de los mayores productores de lana a

nivel nacional.

Es importante resaltar que en este departamento aun se conservan aparte de las costumbres y
tradiciones de sus antepasados, la artesania que fue el legado principal que le quedo a sus
aborigenes, produciendo estos los tejidos tipicos, productos de madera y cuero; siendo una de las
artesanias mas representativas la fabricacion de piedras de moler y los muebles de madera que

trabajan los indigenas de Nahual3, que son muy usados en todo el altiplano central y occidental, es

% http://viajeaguatemala.com/Solola/10582029298.htm
** http://biblioteca.usac.edu.gt/EPS/03/03_0683_v16.pdf
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de este mismo municipio que se conocen los articulos y adornos que elaboran de la paja del

trigo.25

5.2.1.3.

5.2.1.4.

Estudio Psicografico:

Gustos: Los giipiles y las telas (cortes) son los productos principales equivalentes al 70.5%
de la produccion de textiles artesanales. Estos productos estdn para el uso local y no para
la exportacién. La mayor parte de la produccién del sub sector textil de artesanias, esta
dedicada para el uso y consumo local, especificamente en las comunidades mayas del pais.

Figura N. 23

Huipiles de Solola

Fuente: http://www.rrontheroad.com/gjournal/Solola/sololal.html [Consulta 8/9/2011]

Ventas: Segun lo determinado en el estudio Aid To Artisans AGEXPRONT 2003, los ingresos
medios en quetzales son muy bajos (el equivalente de aproximadamente USS 200.00
anuales). Aunque se informo un aumento entre los afios 2001 a 2002, el mismo no fue

significativo.

Estudio Conductual:

Conducta de vendedor con respecto al producto: Las artesanas y artesanos Guatemaltecos

trabajan con comerciantes pequefios, comerciantes grandes, cooperativas, asociaciones o
como productores independientes, produciendo y vendiendo artesanias por sus propios

medios y en algunos casos en sus propias tiendas. El de los comerciantes grandes es el

*http://isearch.babylon.com/?q=http%3A%2F%2Fes.wikipedia.org%2Fwiki%2FSolol%25C3%25A1&babsrc=
HP_ss&s=web&as=0&ac=0
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grupo mas pequefio en nimero de miembros, pero el mas grande en términos de valor de

ventas.

e Relacién del productor con el exportador: En relacidn a los exportadores, existe muy poca

relacion directa entre los productores y los exportadores. Pues se detecta que la cadena
de valor esta integrada por varios niveles de intermediarios. Cuando los productores de
artesanias textiles fueron requeridos a informar si venden sus productos directamente a

un exportador, solamente 6.8% de los mismos contestaron de forma afirmativa.

5.3. DELIMITACION DE LA METODOLOGIA

5.3.1. Tipo de Investigacidn: La investigacion realizada, es una investigacion de caracter social, ya

que busca solventar un problema social con respecto al disefio, el vestuario, comercializacién y los

conocimientos que se han adquirido al estudiar la carrera de Disefio Industrial del Vestuario.

Lo que se busca es que a través de los conocimientos universitarios se logre contribuir a la
sociedad, ayudando a quienes mas lo necesitan, de forma que se dignifique su trabajo, mejoren su
situacion laboral y de vida, y logren a través de las herramientas que el investigador le brinde un

desarrollo integral.
La investigacion ademds es una investigacion descriptiva, pues se describe de forma clara
y comprensible temas de disefio, de mercadeo, comercializacion y procesos de los mismos,

ademads de la situacion que se vive en el ambito del vestuario y su comercializacidon en Guatemala.

5.3.2. Técnicas Utilizadas: Entre las técnicas que se usaron para la investigacién estd la de

observacion libre, con la cual se recolectaron informacidn, teoria y datos sobre mercadeo, sus

procesos, y la situacién de la industria del vestuario tanto nacional como internacionalmente.

Se utilizaron libros y fuentes electronicas como referencia y para la recoleccién de datos

especificos, los cuales se utilizaron como base tedrica para la investigacion.
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Se llevaron a cabo entrevistas a Carlos Manuel Garcia, quien es el encargado de la
produccidn, la interpretacidn de disefios, y comunicacién con los clientes de Aj Quen, asi como con

Marvin Herndndez, encargado de la comercializacién y mercadeo de los productos de Aj Quen.

Se tuvo también la oportunidad de reunirse y entrevistar a tres de las diferentes
comunidades con las que trabaja Aj Quen, las cuales incluye la Asociacién Integral de Mujeres
Artesanas Chaquijya; la Asociacion de Mujeres Artesanas Amanecer en Chuacruz Solola; y el grupo

de artesanas en el Caserio La Fe.

Una vez definido e investigado el problema, se entrevistd a la sefiora Neolina, quien el
integrante de la Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chiquijya (AIMACH).
Fotografia N. 8

Entrevista a las mujeres de Chaquijya

Fuente: Propia

5.3.3. Poblacién
e Asociacién Aj Quen, la cual cuenta con la colaboraciéon de 26 comunidades, las cuales
constituyen un grupo de 800 personas.
e Asociacién Integral de Mujeres Artesanas Chiquijya la cual estd constituida por 20

artesanas mujeres.

5.3.4. Muestra
e Carlos Manuel Garcia; Encargado de produccién de Aj Quen

e Neolina; integrante y artesana de la Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chiquijya
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5.3.5. Instrumentos de recoleccién de informacidén

Formatos de Entrevistas

a
-
-
-
=
=
=
o
E
=
7

Universidad del Istmo
Facultad de Arquitectura y Disefio
PTI

Preguntas a las comunidades

1. ¢Qué productos hacen?

e AIMACH: Chalinas, bufandas, telas lisas, centros de mesa, manteles, etc.

e Mujeres Artesanas Amanecer Chuacruz Solola (Antonia Churunel): Bolsas,
maletines, carteras.

e Grupo de mujeres artesanas Caserio La Fe: Bolsas, estuches, portafotos, bolsas de
quitapenas, cosmetiqueras, y morrales.

2. (A quienes venden los productos que hacen?

e AIMACH: A Estados Unidos en su mayoria, Antigua, Alemania.

e Mujeres Artesanas Amanecer Chuacruz Solola (Antonia Churunel): Solo
trabajamos con Aj Quen, y éste lo exporta a Estados Unidos y Europa.

e Grupo de mujeres artesanas Caserio La Fe: Sélo trabajamos con Aj Quen.

3. ¢A qué precio venden sus productos?

e AIMACH: Depende del producto, pero entre los Q20 y Q60, dependiendo del
producto, el tamafio, y el trabajo que lleva

e Mujeres Artesanas Amanecer Chuacruz Solola (Antonia Churunel): No trabajamos
con costos, el cliente dice cuanto va a pagar por el pedido.

e Grupo de mujeres artesanas Caserio La Fe: La asociacion no se encarga de la
comercializaciéon, y Aj Quen pone los precios y los vende.

4. ¢Endonde venden sus productos?

e AIMACH: En otros mercados, en Estados Unidos, y en Antigua en mercados. A
veces también en ferias, vendemos cortes y venden por aparte en grupos de 4
mujeres.

e Mujeres Artesanas Amanecer Chuacruz Solola (Antonia Churunel): Aj Quen los
vende.

e Grupo de mujeres artesanas Caserio La Fe: Sélo con Aj Quen

5. ¢éComo elaboran los productos? ¢ Quién o cémo escogen que colores y que materiales
utilizar?

e AIMACH: El cliente manda los colores y medidas. Sacamos el pedido, y se divide el
trabajo entre las mujeres, mas o menos 2 yd o 3 yd al dia. Y sélo se trabaja en el
taller. Entramos a las 8:00 y salimos a las 11:00, después de almuerzo regresamos.

e Mujeres Artesanas Amanecer Chuacruz Solola (Antonia Churunel): Aj quen manda
una muestra, y cada una de las artesanas lo ve, luego se va a su casa y trabaja el
pedido que le toca por su cuenta.

e Grupo de mujeres artesanas Caserio La Fe: Aj Quen manda el pedido, nos da los
materiales, y nosotras los hacemos
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6.

¢Coémo entregan los productos terminados a los clientes?
e AIMACH: Sélo asi.
e Mujeres Artesanas Amanecer Chuacruz Solola (Antonia Churunel): Sélo se lo
damos a Aj Quen.
e Grupo de mujeres artesanas Caserio La Fe: En el mismo empaque que nos manda
Aj Quen.

Preguntas a la encargada de la Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH)

¢Cudntas mujeres trabajan en la asociacion?
e Antes éramos 75 mujeres, y ahora somos 20.
¢Qué productos venden en el extranjero?
e Tela lisa, chalinas, bufandas, caminos de mesa
¢A qué paises?
e Estados Unidos, Alemania, y en Guatemala también.
¢De qué tamafio son las telas y chalinas que producen? ¢ Qué precios tienen?
e Hayde 40 cm x 180 cm a Q22.00 si es pedido grande, y a Q45.00 lo vendemos en
los mercados aqui en Guatemala; de 30 cm x 180 cm a Q40.00; y de 24 cm x 180
cm a Q35.00.
¢Cémo venden sus productos? (catalogo, internet, boutiques, etc)
e Por catdlogo aqui en Guatemala, hacemos giras comerciales, y vendemos en los
mercados aqui en Guatemala en Antigua en La Casa de los Gigantes y Novica.
éCuentan con una marca?
e Si, trabajamos bajo el nombre de AIMACH
¢Tienen logotipo?
e No, sdlo es el nombre de la Asociacién.
¢Utilizan etiquetas y empaque?
e Siaveces le ponemos etiquetas de papel, y la cosemos al producto con hilo, y
empaque no tenemos.
éDé que estan hechas las etiquetas?
e Papel.

10. ¢Cuentan con maquinas de coser?

e Si, perosolo 2, y no todas sabemos coser, sélo 2 socias saben coser.
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FotografiaN. 9

Mujeres artesanas de AIMACH

Fuente: Propia

5.4. ESTUDIO DE MERCADO; ESTADOS UNIDOS (demandante)

5.4.1. Estudio Geografico:

Clima: Por su gran tamafo y variedad geografica, el pais cuenta con la mayoria de los tipos
de clima. Al este del meridiano 100, el clima varia de continental himedo en el norte a
himedo subtropical en el sur. El extremo sur de la Florida y las islas de Hawdi tienen un
clima tropical. Las Grandes Llanuras al oeste del meridiano 100 son semiaridas, mientras
que gran parte de las montafas occidentales poseen un clima alpino. El clima es arido en
la Gran Cuenca y en los desiertos del suroeste, es mediterrdaneo en la costa de California y
oceanico en la costa sur de Alaska, Oregdén y Washington. La mayor parte del territorio
alaskefio tiene un clima subartico o polar. Los fendmenos meteoroldgicos extremos no son
raros los estados riberefios del golfo de México son propensos a huracanes y la mayoria
de los tornados del mundo se desarrollan dentro del pais, principalmente en la zona de
Tornado Alley, en el Medio Oeste.

Flora y fauna: Estados Unidos es considerado un pais mega diverso: unas 17.000 especies
de plantas vasculares viven en los Estados Unidos contiguos y Alaska y mas de 1.800
especies de plantas con flores se pueden encontrar tan sélo en Hawai, pocas de la cuales
crecen en el continente. El pais es hogar de mas de 400 especies de mamiferos, 750
especies de aves y 500 especies de reptiles y anfibios. Aqui también se han descubierto
mas de 91.000 diferentes clases de insectos.

Tendencias: De acuerdo con un analisis de dimensiones culturales elaborado por Geert

Hofstede, Estados Unidos tiene uno de los indices de individualismo mas alto que
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cualquier otro pais estudiado. Mientras que en la cultura popular se considera al pais
como una sociedad sin clases sociales, varios estudiosos identifican diferencias
significativas que pueden considerarse como clases sociales, que afectan a la socializacion,
el idioma y los valores. La clase media trabajadora estadounidense ha sido la iniciadora de
muchas de las tendencias sociales contempordneas como el feminismo moderno, el
ecologismo y el multiculturalismo. A diferencia de otras culturas, la mayoria de las mujeres
trabajan fuera del hogar y cuenta con alguna licenciatura. En 2007, 58% de las
estadounidenses mayores de 18 afios se habian casado, 6% estaban viudas, 10% se

divorciaron y el 25% nunca se habia casado.

El mismo estudio de Hofstede también reveld que el punto de vista social de los
estadounidenses, sus expectativas culturales y la imagen que tienen de si mismos estan asociados
con sus empleos y ocupaciones en un grado inusualmente estrecho. Asi también se tiene la
tendencia a valorar mas los logros socioecondmicos, de tal modo que el hecho de ser una persona
ordinaria o promedio es visto como un atributo positivo en la mayoria de los casos. Pese a que el
llamado "Suefio americano" y la percepcion de que los estadounidenses disfrutan de una alta
movilidad social desempefian un papel clave en la atraccién de los inmigrantes, algunos analistas
encuentran que Estados Unidos tiene una movilidad social menor que los paises de Europa vy

Canada

e Tendencia en cuanto a artesanias: En la actualidad, la practica mds comun para la compra

y venta de articulos de decoracidon y regalo en Estados Unidos, es la que se lleva a cabo en
los llamados "mart", edificios con salas de exhibicién permanentes que ofrecen a los
distribuidores, compradores y representantes, bajo un mismo techo, una extensa gama de
este tipo de productos. Este exitoso esquema de comercializacion lo representa el “Dallas
National Gift and Decorative Accessories Market”, que se ha constituido como uno de los
principales eventos de este sector en el drea. Se estima que el mercado de artesanias en
los Estados Unidos estd definido por ventas estimadas entre USS 8 y USS 12 billones

anuales y esta experimentando un rdpido crecimiento.
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5.4.2. Estudio Demografico:

Como son: Estados Unidos tiene una poblacion muy diversa: treinta y un diferentes grupos
étnicos cuentan con mas de un milléon de representantes. Los blancos estadounidenses
son el grupo étnico mas grande; los germano-estadounidenses, los irlandés
estadounidenses y los angloamericanos constituyen tres de los cuatro grupos étnicos mas
numerosos del pais. Los afroamericanos son la "minoria" racial mas importante y el tercer
grupo étnico mas grande. Los asidticos son la segunda "minoria" racial con mayor
presencia; dentro de este grupo destacan los grupos de origen chino y filipino. En 2008, la
poblacién incluia un estimado de 6 millones de personas con ascendencia indigena, ya sea
de un pueblo amerindio (1,8 millones), alaskefio (3,1 millones), hawaiano (0,5 millones) o

de una isla del Pacifico (0,6 millones).

El crecimiento de la poblacién de origen latinoamericano es una importante tendencia

demografica. De acuerdo a la Oficina Nacional del Censo, los 46,9 millones de descendientes de

latinos o hispanos son un grupo heterogéneo que comparten una distinta "etnicidad", asi 64% de

los hispanos son de ascendencia mexicana. Entre 2000 y 2008, la poblacion hispana aumentd 32%,

mientras que la poblacién no hispana aumentd sélo un 4,3%.Gran parte de este crecimiento es

debido a la inmigracién, por ejemplo, en 2007 el 12,6% de la poblacién estadounidense habia

nacido en el extranjero, de los cuales, el 54% nacieron en América Latina.

Cuantos hay: Segun estimaciones de la Oficina Nacional del Censo, a finales de abril de
2011 la poblacién de Estados Unidos ascendia a 311.259.187 habitantes, incluyendo un
estimado de 11,2 millones de inmigrantes ilegales. Esto la convierte en la tercera nacién
mas poblada en el mundo, después de Chinay la India. Ademas, Estados Unidos es la Unica

nacioén industrializada donde se prevé un aumento significativo en la poblacion.

Nivel de escolaridad: La educacién publica estadounidense es operada por los gobiernos

estatales y locales, regulados por el Departamento de Educacién de los Estados Unidos. Es
obligatorio que los nifios asistan a la escuela desde los seis o siete afios (por lo general, al
jardin de nifios o al primer grado de educacion primaria) hasta que cumplen los dieciocho
afios (generalmente hasta cursar el duodécimo grado, el final de la escuela secundaria);

algunos estados permiten a los estudiantes abandonar la escuela a los dieciséis o
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diecisiete afios. Aproximadamente el 12% de los nifios estdn inscritos en escuelas
privadas, mientras que el 2% recibe educacidn en el hogar. Existen multiples instituciones
privadas y publicas de educacion superior, asi como de colegios comunitarios con las
politicas de admisién abierta. De las personas mayores de veinticinco afos, el 84,6% se
gradud de la escuela secundaria, un 52,6% asistié a algun colegio, el 27,2% obtuvo una
licenciatura y el 9,6% obtuvo un titulo de posgrado. La tasa de alfabetizaciéon es de

aproximadamente un 99%.

e Nivel econdmico: La economia de los Estados Unidos es una economia mixta capitalista,

que se caracteriza por los abundantes recursos naturales, una infraestructura desarrollada
y una alta productividad. De acuerdo al Fondo Monetario Internacional, su PIB de US$14,4
billones constituye el 24% del Producto Mundial Bruto y cerca del 21% del mismo en
términos de paridad de poder adquisitivo (PPA). Este es el PIB mas grande en el mundo,
aunque en 2008 era un 5% menor que el PIB (PPA) de la Unidn Europea. El pais tiene el
decimoséptimo PIB per cdpita nominal y el sexto PIB (PPA) per cdpita mas altos del
mundo. Ademds, el pais estd en segundo lugar del indice de Competitividad Global.

Estados Unidos es el importador de bienes mas grande a nivel internacional y el tercero en
términos de exportaciones, aunque las exportaciones per capita son relativamente bajas

para un pais desarrollado.

5.4.3. Estudio Psicografico:

e Gustos: Al estadounidense en general, se le puede calificar como una persona consumista
y siempre dispuesta a probar productos nuevos y novedosos. Es exigente, estd bien

informado y tiene conciencia del cuidado del medio ambiente.
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GraficaN. 1

é¢Cuando compra se fija en los materiales
con los que esta hecho el producto?
80%
70% -
60% -
50% -
40% - B (Cudndo compra se fija en los
materiales con los que esta
30% 1 hecho el producto?
20% -
10% -
0% -
Si No

Fuente: Propia
Anélisis: El 73% de las personas encuestadas cuando compran un producto, ven la etiqueta y buscan de qué esta hecho
el producto antes de comprarlo.

GraficaN. 2

Usted prefiere que el producto esté hecho
de productos:

M Naturales /orgénicos
M Reciclados

[ Plasticos

M De papel

m Otro

Fuente: Propia
Analisis: mas del 50% de los encuestados prefieren productos hechos con materia prima organica y material, seguido por
un 26% que buscan productos hechos de materia prima reciclada, y solo a un 6% que estén hechos de plasticos, a

ninguno le gusta hecho de papel.
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e Gustos en cuanto a las artesanias: El sector de articulos para regalo y decoracién en

Estados Unidos se ha visto favorecido por la estabilidad de la economia estadounidense en
los ultimos afios, lo que ha propiciado un mayor consumo. El mercado de regalos en
EE.UU. representd 16,937 millones de délares en 1999. Mostrando un leve retroceso a
partir de finales del afio 2001, pero recuperando su dinamismo en el afio 2003 hasta el
presente 2006, afio en que se muestra como una economia sélida, con indices favorables

en la confianza del consumidor.

Los gustos de los consumidores norteamericanos en artesania estan cambiando
continuamente, por lo que es necesario innovar y mejorar la calidad también continuamente para

poder competir.

Las lineas de productos con mayor demanda en el mercado son: articulos para decoracion de
usos multiples y coleccionables (articulos que adquieren un valor dada su vinculacion a un evento).
Estos ultimos, han registrado el mayor crecimiento dentro del sector, con una tasa anual de
crecimiento del 11.5%; siendo sus principales consumidores 25 millones de estadounidenses entre
45 y 65 anos de edad, quienes han mostrado un marcado interés por transformar sus hogares en

espacios agradables.

Otra oportunidad de vender accesorios y regalos en Estados Unidos, es el alto poder
adquisitivo de la poblacién. Se calcula un gasto de 500 ddlares en las compras de navidad a nivel
per capita. Asimismo, hay otras temporadas de gran demanda de regalos, como el dia de San

Valentin, dia de las madres, dia de accidn de gracias, dia de las brujas y pascuas.?

2 http://www.prosolola.com/sites/default/files/Informe%20Artesan%C3%ADas%20Solol%C3%A1.pdf
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GraficaN. 3

é¢Cuando compra artesanias, cual de los
siguientes es mas probable que compre?

M Pulceras
M Bufandas
M Accesorios para el pelo

| Otro

Fuente: Propia
Analisis: De los encuestados, un 36% compran pulceras, un 29% compran productos para la casa, y carteras, mientras

que un 21% compran bufandas y 14% accesorios para el pelo.

e Moda: Los productos que puedan asociarse a novedad y/o exclusividad, son mas sensibles
a ser valorados por su calidad y no tanto por su precio. Da especial importancia a la
presentacién del producto, por ello el empaquetado o envase debe ser de calidad.

Cada vez destinan menos tiempo en “vitrinear” productos y comparar precios; un
consumidor promedio gasta 20 minutos en una tienda y recorre menos de la cuarta parte
de ella.

e Donde y en que gastan: Segun la Oficina de Estadisticas Laborales, un hogar

estadounidense promedio gasta 30% de su presupuesto en vivienda, 16% en alimentos y

15% en transporte.”’

5.4.4. Estudio Conductual:

e Conducta del comprador con respecto al producto: La estadounidense es una sociedad de

clases altamente consumista. Las diferencias entre clases estdn muy marcadas. El Estado

27 http://espanol.consolidatedcredit.org/consejeria-credito/americanos-gastan-dinero/
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apenas ayuda a los mas necesitados, por lo que es frecuente la indefensién y la miseria en
las clases mas bajas. La oferta publica de servicios es muy escasa y de mala calidad. La
sociedad estadounidense considera que todo el mundo puede ganar dinero sélo con su
esfuerzo, y por lo tanto quien no lo tiene es porque es vago, y se merece la situacién en la

que esta.

e Es fiel o no: Los consumidores en los diferentes mercados estdn cada vez mejor
informados y por ello son mas exigentes. En consecuencia, solicitan productos cada vez
mas especificos, inclusive caprichosos. Es necesario entonces estar cada vez mas atentos a

estas exigencias para poder atenderlas.

La tendencia mundial va hacia la producciéon en menores escalas. Es decir, los volimenes de la
produccidn son cada vez mds pequefias (limitadas). La produccion de las empresas debe
destinarse a segmentos de mercado muy diferente entre si. Las empresas en consecuencias deben

procurar ser muy flexibles en la produccién.?®

e Porgué y como compran: Es un mercado en permanente evolucidon, muy competitivo,

abierto, y con una gran oferta de bienes y servicios, resultado tanto de su gran produccion
interna como la enorme afluencia de productos importados. Debido a esta competitividad,
un nuevo exportador se verd en la necesidad de elaborar estrategias de comercializacion
gue permitan no sélo destacar los atributos de su producto sino también diferenciarse de

la competencia.

Si bien el precio es una variable relevante al decidir una compra, no lo son menos factores
como la calidad, la garantia y el servicio post venta; el norteamericano espera un servicio post

venta de calidad.?

28 http://www.monografias.com/trabajos12/marking/marking.shtml
% http://www.prochile.cl/ficha_pais/estados_unidos/el_mercado_estados_unidos.php
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GraficaN. 4

é¢Cuando compra, qué busca?
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personalizados comerciales e
industriales

B ¢ Cuando compra, que busca?

Fuente: Propia

Analisis: Todos los encuestados al comprar un producto, buscan que éste tenga un disefio Unico y personalizado, no les

gustan los disefios comerciales e industriales.

TABLAN. 3

El Ofertante y el Demandante

Lo que tiene la comunidad | Lo que no tiene la comunidad | Lo que quiere el mercado
/asociacion /asociacion objetivo
Conocimiento del uso de telar | Cuentan Unicamente con 2 | Buscan practicidad y

de pie

magquinas de coser

funcionalidad en los productos

Conocimiento de elaboracion
de chalinas, bufandas, telas, y
caminos de mesa.

Solo 2 de las artesanas saben
coser con maquina de coser

Les atraen los disefios
innovadores y creativos, que
sean fuera de lo comun.

10 telares

Siguen siendo dependientes de
Aj Quen

Exigen calidad en lo que

compran

65




20 mujeres que trabajan y
saben

Antes eran 75 mujeres ahora
solo 20

En cuanto a artesanias compran
regalos Y articulos de
decoracion

Motivacion de convertirse en
un grupo independiente

Cuentan Unicamente con los
disefios de los clientes, ellas no
disefian

Es exigente, estd bien
informado y tiene conciencia
del cuidado del medio
ambiente.

Ya exportan a Estados Unidos

Les cuesta mucho conseguir
materia prima (hilos)

Les gustan los coleccionables
(articulos que adquieren un
valor dada su vinculacién a un
evento)

Estan vinculadas y trabajan con
Aj Quen

Carecen de conocimiento para
sacar costos

Son mds sensibles a ser
valorados por su calidad y no
tanto por su precio.

Venden en Solold y Antigua
Guatemala

Solamente una habla espafiol

Da especial importancia a la
presentacién del producto, por
ello el empaquetado o envase
debe ser de calidad.

Ya cuentan con una marca
(AIMACH)

Les gusta la exclusividad

Tienen teléfono y acceso a
internet regular

el norteamericano espera un
servicio post venta de calidad.

Fuente: Propia

TABLAN. 4

FODA

Asociacidn Integral de Mujeres Artesanas Chiquijya (AIMACH)

FORTALEZAS .

Es una de las asociaciones con afios de experiencia, ya que ha

trabajado con Aj Quen desde hace ya 20 afios.

e Tienen bastante contacto con su mercado objetivo a pesar de que éste
se encuentra en el extranjero.

e Son artesanas motivadas, y capacitadas.

e Poseen productos de alta calidad.

e Cuentan con un grupo de 20 artesanas que buscan mejorar sus formas
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de produccion procurando su desarrollo integral.

e Estan abiertas a nuevos disefos e ideas para mejora su produccion y la
venta de sus productos.

e Tienen acceso a internet (aunque queda a 15 minutos de la asociacidn)

OPORTUNIDADES e Extender los productos y servicios con los que hoy cuentan.

e Introducirse en nuevos mercados tanto internacionales como locales.

e Han logrado un posicionamiento en el mercado internacional a través
de la exportacion de sus productos.

e Han trabajado con disefiadores internacionales de renombre, creando
productos diferentes, originales, y Unicos en el mundo.

DEBILIDADES e No cuentan con un diseifador de planta que trabaje todo el tiempo en
la asociacion.

e Faltan etiquetas con cédigos de barras, lo cual hace que los productos
que no se venden se queden en bodegas, sin movilizacidn, y esto crea
un desorden tanto en produccién como en las ventas.

e No cuentan con empaque para la venta de sus productos.

e No todas hablan espafiol.

AMENAZAS e Un alto nivel de competitividad de parte de empresas ajenas, que
producen y venden productos similares.

e Las artesanas no viven bajo una cultura de produccién y mentalidad
competitiva internacional para producir a gran escala.

e Los productos de la comunidad a pesar de tener un alto nivel de
calidad, carecen de un valor agregado visible y distinguible para el
cliente potencial.

Fuente: Porpia
ALTERNATIVAS DE SOLUCION

TABLAN. 5

Planteamiento de fines, medios y acciones para solucidn final

Materia Prima Trimms Maquinariay Costo Directo Accesibilidad de
equipo materiales
Papel craft Listones Computadora Costo por Cuentan con
etiqueta hilos, y se podria

usar lo que les
sobra o no usan

Tela o retazos de | Tela o retazos Maquina de Costo por El papel tendian
tela tipicos coser etiquetas por gue comprarlo
12na (serd un costo
adicional a su
producto)
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Aguja
Tinta para Impresora Cuentan con
impresién computadora e
impresora.
Internet
Fuente: Propia
TABLAN. 6

Analisis de alternativas de solucion

Atributo Comunidad Mercado Objetivo Conclusion Solucion

Compra Venta a través | En la actualidad, la | Debe intentarse Los puntos de venta para
/venta de de catdlogos, practica mas contactar clientes | estos productos deben estar
productos en tiendas (de | comun parala gue vendan tanto | basados en los destinos de

los clientes),
internet, Aj
Quen

compra y venta de
articulos de
decoracion y regalo
en Estados Unidos,
eslaque selleva a
cabo en los
llamados "mart"

en boutiques
como en tiendas
por
departamento;
intentar
incorporarse en
los “marts”
extranjeros

turismo y los proveedores de
servicio del sector como
vendedores de unidades
pequefias, de bajo pesoy
costo, de forma que se adapte
a las necesidades del cliente.
Para este aspecto es necesario
desarrollar una marca para ser
posicionada como artesanias
del sector, esto permitira
obtener el liderazgo en el
sector.

La poblacién

La poblacién
de 298,468
habitantes
aproximadam
ente; se
hablan
tz'utuijil,
k'iche',
kaqchikel y
castellano.

Treinta y un
diferentes grupos
étnicos cuentan
con mas de un
millén de
representantes.

Se puede llegar a
los distintos
grupos haciendo
relevancia en el
hecho de la
pluriculturalidad
de las personas
involucradas en el
desarrollo y venta
del producto

Motivar e incitar al cliente a
gue consuma productos con
un trasfondo multicultural.

Economia/
Produccion

La comunidad
cuenta con un
grupo
productor
relativamente
grande, para
proveer
pedidos
grandes, pero
con un tiempo
justo para su

La economia de los
Estados Unidos es
una economia
mixta capitalista,
gue se caracteriza
por los abundantes
recursos naturales,
una infraestructura
desarrollada y una
alta productividad.

Necesitan
acelerar el
proceso de
produccién de los
productos, ya que
el cliente
demanda grandes
cantidades, las
cuales consume
en un tiempo
corto, y los

Establecer con el cliente un
plazo justo para la produccién
de los productos, y las
artesanas deben cumplir con
el pedido tanto en cuanto a
calidad y tiempo, deben ser
rapidas y cumplidas.
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produccion.

productos listos
en un plazo de

tiempo a un
menor.
Exportacio- Basan su Estados Unidos es Se va a exportar a | Se debe investigar
nes produccidon en | el importador de un pais que continuamente al mercado,
lo que bienes mas grande | consume informarse de nuevos
exportan, es a nivel productos locales, | productos y tendencias para
decir, la mayor | internacional y el no tanto estar al tanto del mercado
parte de sus tercero en extranjeros, por potencial, sus gustos y
productos son | términos de lo tanto se debe necesidades para cumplir con
exportados. exportaciones, tratar de producir | ellas.
aunque las y vender un
exportaciones per | producto tan
capita son bueno como el
relativamente nacional.
bajas para un pais
desarrollado.
Producto Abiertas a Siempre dispuesta | Se puedeny Desarrollar un proceso
crear nuevos a probar productos | deben crear sistematico de disefio de
productos, nuevos y productos productos innovadores y
siempre que novedosos. creativos y atractivos, para incursionar en
estén entre diferentes para varias lineas.
sus atraer al
posibilidades consumidor.
Producto Trabajan con Es exigente, estd Se debe informar | Crear etiquetas con
calidad, con bien informado y al consumidor lo informacion para el cliente,
materia prima | tiene conciencia gue compra gue entienda de donde
que obtienen del cuidado del (etiquetado) en el | proviene el producto, y con
en mercados medio ambiente. cual se le informe | que estd elaborado.
cercanos. de que esta Se puede agregar informacion
Trabajan con hecho el para crear conciencia social y
algoddény producto, como ambiental.
tintes fue elaborado, y
naturales. realice que el
producto que
compra es de
calidad y que ha
sido trabajado
con conciencia
social y ambienta.
Producto Producen Mercado de Se debe procurar | Producir
chalinas, regalos. producir articulos | regalos, souvenirs, articulos
bufandas, domésticos, y para el hogar, accesorios
telas, y Articulos para intentar hacer personales y el
caminos de decoracién de usos | productos mercado potencial
mesa. multiples y especiales para especificamente para
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coleccionables
(articulos que
adquieren un valor
dada su vinculacion
a un evento)

eventos como el
dia de la madre,
dia del carino,
navidad, etc.

empagques, coleccionables,
promocionales, Para esto, es
necesario desarrollar una
marca para ser

posicionada en el mercado,
esto permitira obtener el
liderazgo en el sector

Calidad Producen Son mas sensibles a | Se puede mejorar | Invertir mas dinero e
productos de ser valorados por la calidad del investigacién para la compra
calidad a su calidad y no producto de materia prima. Buscar que
precios justos. | tanto por su precio. | utilizando materia | sean de alta calidad.

prima de
excelente calidad,
ya que el cliente
estd dispuesto a
pagar mas si el
producto es aun
mejor.

Valor Trabajan bajo | Da especial Se debe trabajar Se debe crear una marca y una

agregado una marca, importancia a la el branding de la imagen alrededor del
pero no bajo presentacién del empresa, creando | producto, para crear la
una imagen. producto, por ello un logotipo, una necesidad y el estilo de vida
No empacan el empaquetado o imagen, y un para el consumidor.

solo etiquetan
sus productos

envase debe ser de
calidad.

estilo de vida
para vender.

Se logrard a través de un logo

con etiquetas Ademas de y slogan, el cual serd colocado

de papel. innovar en la en los empaques y etiquetas,
presentacién del | las cuales deberan ser
producto disefiadas acorde al cliente
terminado. potencial.

Exportacion | Exportan a Un nuevo Deben tratar de Crear productos de calidad,
Estados exportador se vera | resaltar, y de atractivos para el cliente, y
Unidos, en la necesidad de | diferenciarse de que informe de las ventajas
pedidos elaborar la competencia, del producto, de donde
especificos de | estrategias de ya que de lo proviene, como y de que esta
clientes comercializacidn contrario serd hecho.
especiales. que permitan no otro ordinario

solo destacar los
atributos de su
producto sino
también
diferenciarse de la
competencia.

producto
elaborado a
mano en algun
pais
tercermundista.

Se debe crear una imageny
una marca para posicionarse
en el mercado.

Servicios
/valor
agregado

Trabajan con
clientes
especificos,

el norteamericano
espera un servicio
post venta de

Ya que cuentan
con internet
(aunque sea por

Mantener un contacto
continuo con los clientes a
través de internet y por
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contacto con
la comunidad.

quienes por calidad Unicamente 15
razones varias min. diarios) y
han tenido teléfono, deben

tratar de

clientes;

nuevos
productos,
ofertas,

mantenerse en
contacto con los

informandolos de

negocios, etc.

teléfono, para que el cliente
se mantenga informado e
interesado.

Fuente: Propia

TABLAN. 7

Justificacion de las alternativas de solucion

Atributo Solucion Justificacidn

Compra Los puntos de venta para estos productos | La comunidad ya vende en el

/venta de deben estar basados en los destinos de | extranjero, pero no cuentan con una
productos turismo y los proveedores de servicio del | marca independiente, por lo tanto se

sector como vendedores de unidades
pequeinas, de bajo peso y costo, de forma
qgue se adapte a las necesidades del cliente.
Para este aspecto es necesario desarrollar
una marca para ser posicionada como
artesanias del sector, esto permitirad obtener
el liderazgo en el sector.

debe trabajar en una imagen y una
marca, para que la comunidad logre
independizarse de Aj Quen de forma
efectiva y que logre colocarse en el
mercado como una marca de
artesanias de calidad.

La poblacion

Motivar e incitar al cliente a que consuma
productos con un trasfondo multicultural.

El cliente internacional, es un cliente
con conciencia social, y le da
importancia al producto
guatemalteco, realizado a mano, por
lo tanto se debe hacer énfasis en el
hecho de que los productos son
elaborados por artesanas, mujeres, de
una comunidad humilde, con la
intencién de brindar un producto
original y de la mas alta calidad.

Economia/
Produccion

Establecer con el cliente un plazo justo para
la produccion de los productos, y las
artesanas deben cumplir con el pedido tanto
en cuanto a calidad y tiempo, deben ser
rapidas y cumplidas.

Las artesanas necesitan conocer el
tiempo en el que producen, para
poder establecer un precio justo y un
tiempo adecuado de entrega.

Exportaciones

Se debe investigar continuamente al
mercado, informarse de nuevos productos y
tendencias para estar al tanto del mercado

La comunidad busca independizarse
de Aj Quen, y para hacerlo deberan
investigar por ellas mismas su
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potencial, sus gustos y necesidades para
cumplir con ellas.

mercado objetivo, para conocer qué y
cémo deben vender sus productos.
Necesitan de conocimiento de cémo
realizar un estudio de mercado, y de
como establecer tendencias para
realizar disefios de acuerdo a lo que
buscan los clientes.

Producto Desarrollar un proceso sistematico de disefio | Para independizarse como marca,
de productos innovadores y atractivos, para | deben aprender a disefar, y a crear
incursionar en varias lineas. productos diferentes, siempre y

cuando sigan la moda, las tendencias
actuales, y se basen en el estudio de
mercado.

Producto Crear etiquetas con informacion para el La comunidad cuenta con un nombre
cliente, que entienda de donde proviene el para su marca, pero no cuenta con
producto, y con que esta elaborado. una imagen, empagques ni etiquetas,
Se puede agregar informacion para crear atributos del producto que son
conciencia social y ambiental. necesarios para tener una venta

efectiva, por lo tanto se debe trabajar
en esto para que puedan
independizarse como marca de la
asociacién Aj Quen.

Producto Producir La comunidad debe procurar producir
regalos, souvenirs, articulos para el hogar, productos que el mercado desea
accesorios personales y el mercado potencial | adquirir. Ademas esté debe ser
especificamente para empaques, atractivo para el consumidor, y esto se
coleccionables, promocionales, Para esto, es | logra a través de disefio y etiquetas
necesario desarrollar una marca para ser que reflejen la marca.
posicionada en el mercado, esto permitira
obtener el liderazgo en el sector.

Calidad Invertir mas dinero e investigacién para la Las artesanas no siempre trabajan con
compra de materia prima. Buscar que sean materiales de calidad, deben aprender
de alta calidad. a identificar sus materias primas, para

poder vender productos de la mas alta
calidad.

Valor Se debe crear una marca y una imagen La mejor forma de incursionar en el

agregado alrededor del producto, para crear la mercado internacional y local, es a

necesidad y el estilo de vida para el
consumidor.

Se logrard a través de un logo y slogan, el
cual sera colocado en los empaques y
etiquetas, las cuales deberan ser disefadas
acorde al cliente potencial.

Se necesita la creacién de un producto
novedoso, diferente, que atraiga al

través de una imagen y una marca que
el cliente reconozca. Esto se puede
lograr con un logo y un slogan, que se
cologue en empaques, etiquetas y
publicidad, para poder crear branding
y lograr estar en la mente del
consumidor.

Ademds, se puede incursionar en un
mercado nuevo, brindandoles un
producto nuevo y diferente.
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consumidor.

Exportacion

Crear productos de calidad, atractivos para
el cliente, y que informe de las ventajas del
producto, de donde proviene, como y de
gue esta hecho.

Se debe crear una imagen y una marca para
posicionarse en el mercado.

El mercado internacional busca
disefio, imagen, y calidad, por lo tanto
se debe crear un producto de alta
calidad, que venda un estilo de vida, y
que sea atractivo e innovador.

Servicios
/valor
agregado

Mantener un contacto continuo con los
clientes a través de internet y por teléfono,
para que el cliente se mantenga informado e
interesado.

El consumidor internacional busca
sentirse atendido, y espera un servicio
después de la venta, por lo tanto
como marca y como empresa, la
comunidad debe tener altos
estandares de servicio al cliente.

Fuente: Propia

5.5. PROPUESTA DEL PROYECTO

e Adaptacién de marca a los marts:

En la actualidad, la practica mas comun para la compra y venta de articulos de

decoracién y regalo en Estados Unidos, es la que se lleva a cabo en los llamados

"mart", para lograr incursionar los productos de la Asociacion Integral de Mujeres

Artesanas Chaquijya, es necesario el desarrollo de una imagen y marca que

reflejen la identidad y la esencia de la comunidad.

e Posicionamiento y estudio de mercado:

Elaboracién de un manual, en el que se explique a la Asociacién Integral de

Mujeres Artesanas Chaquijya, la forma de estudiar el mercado objetivo, a crear

tendencias, para asi lograr posicionarse en el mercado estadounidense.

Ampliando la gama de productos que producen, sin tener que cambiar la forma de

trabajo de las artesanas.
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e Mercadeo Ecoldgico:
e Creacién de identidad y marca referente a la ecologia y conciencia social, de la
marca AIMACH de la Asociacidon Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya,

productora de moda para incursionar en el mercado estadounidense.

e Valor agregado:
e Creacién de identidad y marca, y en base a ella disefiar etiquetas para darle un
valor agregado al producto, ya que el consumidor estadounidense da especial

importancia a la presentacion y funcionalidad del producto.

e Mercado local / branding de orgullo:
e Creacién de una imagen e identidad, para incursionar los productos de la
Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chiquijya, la cual trabaja bajo la marca
AIMACH, en el mercado guatemalteco.
e Se debe crear un producto nuevo, innovador, y novedoso para un mercado

objetivo exigente.

5.4.1. Nombre del proyecto

APLICACIONES Y PROCESOS PARA LA CREACION DE NUEVOS USOS Y DISENOS PARA LOS
LIENZOS TEJIDOS POR LA ASOCIACION INTEGRAL DE MUJERES ARTESANAS DE CHAQUIJYA
(AIMACH), IMPLEMENTANDOLOS EN UNA ETIQUETA COMO UNA ESTRATEGIA DE VALOR
AGREGADO PARA INCREMENTAR SUS VENTAS
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6. PROPUESTA TEORICA

6.1. PLANTEAMIENTO Y SUSTENTACION DE LA PROPUESTA

6.1.1. Justificacidon. La Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH), es una
comunidad conformada por 20 mujeres productoras de textiles, chalinas, bufandas, y centros de
mesa utilizando tejidos tipicos. La mayor parte de su produccion, es exportada al extranjero,
incluyendo grandes potencias mundiales como lo es Estados Unidos. Los productos cuentan con
un alto nivel de calidad y disefio, pero carece de etiquetas atractivas y efectivas. Las artesanas no
tienen conocimiento sobre la importancia y sobre la elaboracién de las etiquetas de un producto.
Ademas, de no contar con una imagen y una identidad que ayude a la venta efectiva del producto
final. Tienen también la limitacidén en la gama de productos, ya que no cuentan con conocimientos
de costura, no pueden trabajar otro producto que no sea el textil en el telar de pie, lo cual las

limita a expandir sus productos y expandir los mercados objetivos con los cuales trabajar.

Hoy las artesanas trabajan en relacién de dependencia con Aj Quen, ademds de contar con
clientes en el extranjero, pero gran parte de su produccion es vendida y mercadeada bajo la marca
de Aj Quen. Desde hace ya varios meses la comunidad trabaja para independizarse de Aj Quen 'y
empezar a trabajar por su cuenta. Pero su falta de conocimiento en cuanto a ventas, mercadeo, y
hasta de costos las limita, y no permite que puedan desligarse de Aj Quen de forma que puedan

subsistir solas.

La comunidad cuenta con 10 telares de pedal, en los cuales producen textiles y productos
por pedido. Cuentan con clientes en el extranjero y con los disefiadores de Aj Quen, quienes
mandan el disefio con una serie de especificaciones sobre los colores, estampados, y la cantidad
del pedido. También cuentan con dos maquinas de coser, pero no todas saben los procesos de

confeccidn, y buscan expandir su gama de productos, pero no saben mas que tejer en el telar.

Gran parte de sus productos son exportados y vendidos en Estados Unidos tal y como es
enviado por las artesanas. Estados Unidos, siendo uno de los paises mas consumistas del mundo,
produce e importa productos de todos los rincones del planeta, haciendo del consumidor
estadounidense un cliente exigente, que buscan un producto practico y ademas funcional. Les
atraen los disefios innovadores y creativos, que sean fuera de lo comun, pero que cuenten con un

alto nivel de calidad en la materia prima y en el producto final.
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Es ademas un cliente informado y con un alto grado de interés en el cuidado del medio
ambiente y de la sociedad. Valoran el trabajo artesanal, ya que este es mas personal y exclusivo,

caracteristicas de gran significado e importancia en los productos americanos.

Los americanos son clientes que se ven influenciados por la presentacion del producto a la
hora de comprar; y son ademas consumidores impulsivos, es decir, compran en el momento, no
buscan mas, y compran siempre sabiendo lo que buscan, ya que estan acostumbrados a que
existan grandes variedades de productos y marcas que se venden en un mismo lugar, haciendo de
la eleccidon un proceso mas dificil, por lo que les agrada que el producto informe de sus beneficios

ya que hace de la compra mas sencilla.

Hoy en dia el mercadeo visual y el valor agregado de los productos son tan importantes
como el producto en si. Crean una venta mas efectiva y con mayor impacto en el consumidor. Es
por esto que se busca trabajar la presentacién del producto final trabajado por las artesanas de
AIMACH; ya que incursionandose en un mercado tan consumista y exigente, necesitan de una
presentacién agradable para influenciar y convencer al cliente de que sus productos son los
mejores en el mercado, y son los convenientes a la hora de la compra gracias a su funcionalidad y
multiusos. Las etiquetas de AIMACH, ademds de mejorar la presentacién, deben informar al
cliente, y explicarle las formas de uso del producto. Estas deben ser disefiadas en base a la imagen
que la marca desea reflejar, para que el cliente se sienta identificado con la marca y se convierta

en un consumidor fiel.

La comunidad utiliza el nombre de la asociacién como marca; por lo tanto se va a utilizar
como base para la creacién de la marca y de la imagen, y se crearan etiquetas que promuevan la
venta de los productos de AIMACH en el extranjero. Se busca que a través de ello se pueda
informar y convencer al cliente a la hora de la compra de los productos lograr una venta positiva,
ya que se le hara ver al cliente que no solamente compra un producto, sino en uno compra toda

una gama de productos al mismo tiempo.

El cliente estadounidense, es un mercado potencial sumamente positivo, ya que consume

a gran escala, y le da importancia a los productos artesanales, busca productos innovadores y
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multifuncionales. AIMACH, que busca independizarse de Aj Quen, y vender en el extranjero por su
cuenta, necesitara expandir su gama de productos, y de la ayuda de mercadeo visual y de una
presentacién atractiva para sus productos finales, con lo cual se lograra una venta efectiva en el
mercado estadounidense, informacion y conocimientos, con los que aun no cuentan. Ademas, se
creard una imagen y un estilo especifico de la marca AIMACH, reflejada en las etiquetas de sus

productos para incrementar sus ventas e incursionar en el mercado internacional.

6.1.2. Poblacidn beneficiada. Al llevar a cabo el proyecto de investigacion, se lograra beneficiar a

un grupo de 20 mujeres de la comunidad de Chaquijya, quienes desde hace ya 20 afos que
trabajan juntas y han formado la Asociaciéon Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH),
en Solola. El grupo esta conformado de mujeres entre los 18 y 60 afios de edad. Todas las mujeres
qgue conforman el grupo, son pertenecientes al grupo étnico Kaqchikel. Todas hablan el mismo

idioma, y solamente una de ellas habla espafiol, y es quien mantiene el contacto con los clientes.

Son todas mujeres de familia, quienes respetan profundamente su cultura y sus
tradiciones, haciendo de la religién y de los valores familiares pilares bajo los cuales basan su

trabajo y su dedicacion.

Son todas mujeres que se dedican a la elaboracién de textiles tipicos hechos con telares de
pedal, y quienes ademas de trabajar en el taller son amas de casas que cuidan y administran los

hogares.

Con el proyecto las mujeres y sus familias se veran beneficiadas tanto a largo como corto
plazo. A corto plazo, ya que se trabajara con ellas las etiquetas de los productos, mejorando las
ventas inmediatas, brindando al cliente un producto de mejor calidad, y al mismo tiempo
posiciondandose en nuevos mercados con la incorporacién del “nuevo producto”. Como
consecuencia de esto la marca ira creciendo, convirtiéndose cada vez mas en una marca
reconocida por el mercado, lo cual a largo plazo beneficia a la comunidad haciendo lugar en el
exterior para diversificarse e implementar nuevos productos, y por consiguiente, consiguiendo
nuevos clientes. Ademas con las herramientas y los conocimientos que se logren transmitir a

través de capacitaciones, se lograra ampliar la perspectiva de las artesanas, logrando crear en ellas
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una mentalidad de competitividad y de negocios a gran escala, lo cual hard de ellas mujeres de
negocios.

Fotografia N. 10

Artesanas de Chiquijya

Fuente: Propia

6.1.3. Demanda cubierta con el proyecto. El mercado objetivo con el que trabaja la comunidad, es

con el mercado estadounidense. Son en su mayoria mujeres entre los 20 y los 45 afios de edad,
quienes valoran el trabajo artesanal, y a su vez le dan gran importancia a la contribucion que éstos

productos pueden tener hacia el medio ambiente y hacia la sociedad.

Son personas que viven en un mundo globalizado y consumista, en el cual la calidad del
producto es elemental. Por lo mismo, buscan un producto diferente, creativo, y hasta cierto punto
personal e individual, ya que viviendo en un pais en el que todo es hecho a gran escala y de forma
masiva, los productos hechos a mano, a menor escala y con disefios mds personales, se convierten

en un atractivo en un mundo lleno de lo mismo.

El demandante puede ser descrito como un mercado que gusta de lo organico y lo natural.
Les gustan los productos que tengan algun tipo de trascendencia cultural y que contribuya al
medio ambiente. Es un mercado que va a la vanguardia de la moda, y tratan siempre de

personalizar su look, generalmente con accesorios que complementen su vestuario.

Con los problemas econdmicos que enfrentan hoy en dia, ademds buscan productos
multifuncionales, que puedan durar por mucho tiempo, y que puedan reemplazar con facilidad,

por lo que se buscard trabajar un producto practico, multifuncional y novedoso.
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6.1.4. Sostenibilidad del proyecto. La comunidad de mujeres hoy trabajan de forma dependiente y

en colaboracién con Aj Quen, quienes les proveen con disefios, y con la venta de los productos una
vez terminados por AIMACH. Hoy las mujeres ya cuentan con clientes propios, es decir que ya no
son clientes referidos por Aj Quen, sino mas bien, son clientes que se han puesto en contacto
directamente con la comunidad, y trabajan especificamente con ellas. Estos clientes mandan el
pedido y el disefio, y las artesanas elaboran los textiles demandados y son vendidos al cliente, para

que éste lo venda en el extranjero.

Para lograr la venta internacional, los productos necesitan de etiquetas que reflejen la
identidad de la marca, y promueva la venta de los productos en el extranjero. Ademas de necesitar
un producto diferente, un producto funcional que es lo que exige el consumidor extranjero.

Para esto se va a capacitar a las artesanas, y se les ensefiard la importancia del mercadeo visual,
asi como la necesidad de presentar al cliente un producto atractivo, de calidad, y que refleje Ia

identidad y la imagen de la empresa y de la marca.

Ademas se va a redisefiar las etiquetas, haciéndolas mas atractivas, explicando la forma
de utilizar su nuevo producto, todo al lado de las artesanas, para lograr una venta efectiva del
producto final, el cual hoy se vende, pero no crea en el consumidor ningun sentido de fidelidad

hacia la marca, ni logra crear una necesidad en el cliente potencial.

Las artesanas a partir del disefio y la capacitacion las nuevas etiquetas, lograran tener una
vision mucho mas competitiva hacia la promocién y la venta de los productos de hacen, con lo cual
desarrollaran una mentalidad de ventas y una perspectiva hacia el negocio que les ayudard a

expandir su mercado y mejorar el posicionamiento de la marca internacionalmente.

6.1.5. Objetivos de la propuesta

6.1.5.1. Objetivo general

Solventar el problema que se ha identificado en la Asociacién Integral de Mujeres
Artesanas Chaquijya, Solold, el cual involucra la implementacidn de una etiqueta para el producto

final producido por las artesanas. Ademas del desarrollo de un nuevo producto basandose en los
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textiles que hoy en dia producen, sin tener que cambiar su forma de produccién, mas que

implementando una nueva etiqueta.

6.1.5.2. Objetivos especificos

Identificar e investigar el mercado objetivo, para conocer cédmo responden ante el

producto final.

Implementar una etiqueta que mejoren la venta del producto que se vende y distribuye

AIMACH.

Creacién de un nuevo producto en base al textil que hoy producen, sin tener que
implementar nuevos procesos, tal vez inicamente cambiando el grosor del hilo con el que

trabajan.

Determinar cual es la mejor forma de etiquetas para la venta del producto terminado.

Transmitir los conceptos para que las mujeres entiendan la funcidn las nuevas etiquetas, y

gue sean ellas mismas quienes expliquen el uso de su nuevo producto.

Enseiar a las mujeres de la comunidad como una etiqueta puede darle un valor agregado
a sus productos para que logren independizarse de Aj Quen, y empezar a expandir la gama

de productos con los que hoy trabajan.

TABLAN. 8

Programa de necesidades

Materia Prima Trimms Maquinariay Costo Directo Accesibilidad de
equipo materiales
Papel craft Tijeras Q2.50 p/pliego Es un gasto que

tendrian que
realizar a parte.

Hilo o lana Q3.00 el cono
Aguja Q1.00 la aguja
Tinta para Impresora Q200.00 la tinta Cuentan con
impresion computadora e
impresora.
Internet Q15.00 la hora No cuentan con
de internet internet en su

local, sino que
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qguedaa 15
minutos del
lugar.

Papel fino

Impresora

Q1.00 por hoja

Lo compran en
una libreria cerca
de la comunidad
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7. PREMISAS DE DISENO

7.1. LINEA

La linea con la que se debe trabajar, es con lineas curvas y rectas, sélidas, muy sutiles, limpias,
y hasta cierto punto manejadas con minimalismo. Son lineas que demuestran sofisticacién,
simplicidad, y cierta elegancia en el producto. Hace que resalte el producto, y contribuye a que el

producto se vea como uno de calidad y prestigio.

Se podria también jugar con figuras geométricas, con lineas bastante basicas, y podria ser

abstractas, utilizando como base las figuras que se utilizan culturalmente por los grupos étnicos.

7.2.COLOR

Utilizando como referencia las encuestas respondidas por el mercado objetivo, se llego a la
conclusion de que los colores que mas buscan y utilizan las personas que potencialmente
consumirian los productos artesanales, buscarian mas los colores neutrales y terrosos, ademas se
pude jugar con colores primarios y secundarios, para crear combinaciones inusuales, contrastes

interesantes, que llamen la atencidn del consumidor.

@000 0®
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Fotografia N. 11

Artesanias AIMACH

Fuente: Propia

7. 3. TEXTURA

En el uso de las texturas para las etiquetas, se debe tratar de utilizar texturas que aunque
sean interesantes, que no sean pesadas, sino que mas bien sean sdlidas y limpias. Que sean de
origen organico, naturales, texturas puras, con esencia, que no sean texturas de productos

procesados, sino mas bien de materias crudas.

Deben ser texturas que despierten los sentidos del consumidor de forma positiva, y que lo

motive a ver el producto.

7. 4. TAMANO

Debe ser un tamafio apropiado para el tamafio del producto, para que la etiqueta no se
pierda, pero tampoco sea el protagonista. Debe ser lo suficientemente grande para que quepa el
logotipo y/o nombre de la marca, que quepa la informacidn de uso del producto, el cual va a ser
guiado por fotografias, y debe también dejar suficiente espacio para poner informacion relevante
de la empresa, el teléfono de contacto, y de ser posible informacién respecto a las mujeres

artesanas.
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7.5. METODO DE ACCESO

Las etiquetas, deben estar colocadas en el producto de forma que no lastime o dafie el

producto al retirarla.

Figura N.24

Etiqueta con gancho de ropa

Fuente: webrand.co.uk [Consulta: 8/9/2011]
7. 6. FORMA

Las formas utilizadas en el disefio de la etiqueta, deben ser formas simples, pero
llamativas. Formas limpias, naturales, y minimalistas, para que refleje una personalidad elegante y

de calidad de parte del producto.

Figura N. 25

Formas de etiquetas

-

Fuente: http://oficio.bigcartel.com/product/5-cajas-de-regalo [Consulta: 8/9/2011]
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7.7. DETALLES DE SALUD

Tanto el mercado objetivo como las mismas productoras artesanales, cuentan con una
conciencia social y ambientas grande. Ambos conocen la importancia de la utilizacion de materia
prima biodegradable, y amistosa hacia el medio ambiente. Que sean productos que no
contaminen, y en cuanto es posible, que sean materiales naturales, orgdnicos, y reusables. Ya sea
hecha la materia prima de desechos, o que a partir de la materia prima se pueda crear otros y

nuevos productos una vez el producto no esté en uso.

7.8. MATERIALES

Entre los materiales a utilizar para la elaboracién y disefio de las etiquetas, se ha pensado
en utilizar papel kraft u opalina ya que es el menos procesado, ademads de disminuir el costo del
producto. Para hacer las etiquetas se necesita de tinta o pinturas, las cuales se buscaran que estén

hechas de productos organicos, y que no dafen el medioambiente.

7.9. ESPECIFICAS (MERCADO/COMUNIDAD)

Como se identificd anteriormente, el cliente, es un cliente que necesita estar informado
tanto del producto como de la marca, por lo tanto las etiquetas deben tener toda la informacion
necesaria para informar al consumidor. Es elemental que la materia prima a utilizarse sea 100%

natural, que sea orgdnica, y que sean productos reusables.
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8. DESARROLLO DE DISENO

8.1. TENDENCIA BACK TO ENDEMIC

Con la tendencia Back to Endemic, se busca regresar a los origenes de nuestra raza,
nuestros ancestros, es decir, regresar al pasado. Buscando la cultura, creencias y tradiciones que
hacen de un grupo de personas lo que son hoy. Es un regresar buscando la verdad lo étnico en

cada una de las piezas y productos que se adquieren.

Se trata de inspirar a través de las distintas culturas, su forma de pensar, de vivir y de
expresar su esencia. Transformando los elementos de las diversas culturas de forma inspiracional,

se logran crear productos Unicos en aspecto pero iguales al mismo tiempo.

La tendencia sugiere llegar al nucleo de cada cultura, tomando elementos de éstas para
crear productos que trasciendan. Tomando no solo los colores y texturas, sino que ademas
entendiendo como y porqué las culturas son como son para aplicar éstos conocimientos a los

productos.

La tendencia puede aplicarse tanto para Primavera-Verano como para Otofio-Invierno, ya
que Unicamente habria que transformar el colorido para las distintas estaciones. Los colores
deben ser puros y vivos, llenos de luz durante el verano, y mas sutiles y opacos para el Otofio-

Invierno; mezclando los colores de formas inesperadas, creando contrastes y mezclas de tonos.

Se trabajo bajo ésta tendencia, ya que lo que se busca es poder transmitir al consumidor la
esencia de la cultura de las mujeres de AIMACH. Ellas son mujeres de cultura, que han dedicado su
vida a una tradicidon que ha sido transmitida de generacidn en generacion, y es la tejeduria en telar
de pedal. Todos los productos que realizan son un reflejo de sus creencias, costumbres, y
tradiciones, y siguiendo ésta tendencia, se intenta que los disefios no pierdan sus raices, y puedan

ser un vivo ejemplo de los que las mujeres de Chaquijya son.
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Figura N. 26

Tendencia Back to Endemic

Fuente: http://theafricanfashionista.wordpress.com/author/254fashionista/page/22/ [Consulta: 15/4/2012]
Figura N. 27

Inspiracidn Azteca

e

Fuente: http://remembertonotice.blogspot.com/2010_04_01_archive.html [Consulta: 15/4/2012]
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Figura N. 28

Inspiracién Africana

Fuente: http://unpluggedmagazine.wordpress.com/2011/03/03/fashion-free-promotion-calling-all-talented-designers/
[Consulta: 15/4/2012]

Figura N. 29

Inspiracién Maya

Fuente: http://www.stylebistro.com/Fashion+Forum/articles/Y_XaGamONiP/Celebs+Embrace+Aztec+influence
[Consulta: 15/4/2012]
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8.2. DESARROLLO DE INSPIRACION

8.2.1. Inspiracion del arbol Divi Divi.

e El divi-divi es el arbol nacional de Curagao.

e El viento lo inclina de acuerdo con los vientos prevalecientes y su copa termina de forma
casi plana.

e El dividivi es un drbol lefioso y chato que por la forma de sus frondas parece una sombrilla.

Figura N. 30

Arbol Divi-divi

—a /. .2 ™

Fuente: http://www.lavoz.com.ar/suplementos/turismo/mundo/en-el-caribe-una-isla-feliz [Consulta: 15/4/2012]

e Se tomd como inspiracion, elementos del drbol como lo es el tronco enredado, y sus raices
expuestas. Asi como la idea de que por elementos ajenos a él mismo, ha cambiado, se ha
transformado en algo que probablemente no seria si no es por el viento.

e Se jugd con las inesperadas formas, y lineas que crean las ramas para diseiar los amarres,
los drapeados y las contorciones que se le debian dar a la tela para crear algo inusual

sobre el cuerpo.

8.2.2. Estilos basicos de prendas de vestir.

e Como inspiracién también, se tomaron en cuenta los distintos estilos basicos de prendas
de vestir de blusas, de faldas y de accesorios, para en base a ellos lograr disefios factibles,

los cuales pudieran ejemplificar un estilo de vestuario utilizando el lienzo de tejido.
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Ejemplos de éstos estilos fueron los siguientes:

Figura N. 31

Blusa estilo halter

Fuente: http://www.victoriassecret.com/clothing/sexy-tops?pageAt=all [Consulta: 15/4/2012]

Figura N. 32

Blusa estilo strapless

Fuente: http://www.victoriassecret.com/clothing/sexy-tops?pageAt=all [Consulta: 15/4/2012]
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Figura N. 33

Falda Sarong

Fuente: http://www.victoriassecret.com/clothing/skirts?pageAt=all [Consulta: 15/4/2012]

Figura N. 34

Bolsa estilo pouch

/ﬂ\

Fuente: http://www.kaboodle.com/reviews/chain-mail-pouch-purse [Consulta: 15/4/2012]
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8.3. DESARROLLO DE PRINCIPIOS Y ELEMENTOS DE DISENO

8.3.1. Elementos de disefio. En cuanto a los elementos de disefio que se tomaron en cuenta para

los disefios del proyecto, se puede decir que era, no crear lineas especificas, no regirse bajo
lineamientos exactamente estrictos, ya que lo que se busca es que cada vez que se utilice uno de

los disefios, éste se vea distinto, sin una misma linea.

Se buscd que constantemente se crearan texturas distintas, y esto se logrd a través de
nudos y amarres, que hacen que la textura no sea uniforme, y que a partir de una pieza plana, en
éste caso el lienzo de tela, se puedan crear texturas enrollando la tela, anudandola, o drapeandola

sobre el cuerpo.

Los colores de los disefos van a variar dependiendo de la temporada, la ocasién, y los

motivos del textil.

8.3.2. Principios de disefio. Se trabajaron los disefios bajo un balance asimétrico, ya que se

buscaba que los disefios no fueran iguales en ningln aspecto. Su proporcién, se trabajo utilizando
como base la medida y proporciones del textil. Cada uno de los disefios va a cambiar su proporcién

si se utiliza un textil mas grande o uno mds pequefio, asi como si éste es rectangular o cuadrado.

El énfasis en todos los disefos, se busca que sean ellos mismos, es decir, que al utilizar los

lienzos de tela siguiendo los disefios propuestos, sean éstos el énfasis del conjunto.

La unidad de los 15 disefios, la da el uso del mismo textil. Todos los disefios estan
pensados para utilizar un mismo lienzo de tejido, por lo tanto los disefios que se propone para las
blusas, el de la falda, y los accesorios, todos se ven sumamente similares, ya que se ha utilizado el

mismo textil para todos.
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9. ESPECIFICACIONES

9.1. CARTA TEXTILERA

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size
Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 1of21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Tipo de textil
Fotografia del textil

Colores Medidas de la muestra Tipo de hilo

Textil flojo en telar de
2 pedales

i

Hilo Aleman
‘ ' 76 cm x 190 cm

Tejido en telar de 2
pedales

Hilo Aleman

80 cm x 265 cm

Textil con nueva
técnica (tejido en telar
de 4 pedales)

| \l“l‘\ll'"\ i

Fii

i

Hilo Rio Blanco

51cmx 211 cm
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9.2. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 1

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page = 2o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como blusa 1

Descripcion

1. Se hace un nudo en el centro de la tela

2. Colocar el nudo hacia adentro, creando una especie de flor, y amarrar las esquinas de la tela
alrededor del cuello.

3. Amarrar las otras dos esquinas de la tela alrededor de la cintura.
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9.3. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 2

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 3o0f21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado,como chal

Descripcion

1. Amarrar las esquinas opuestas de la tela.

2. Insertar los brazos en los agujeros que se crean al amarrar las esquinas.

3. Acomodarla tela de forma que quede como un chal.
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9.4. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 3

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 4of21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado como falda

Descripcién

1. Doblar la tela creando un triangulo.

2. Colocar la tela detras de la cadera.

3. Enrollar la tela alrededor de la cadera.

4. Amarrar las esquinas de la tela atras.
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9.5. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 4

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 5o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado blusa 2

Descripcidn

1. Doblar la tela de esquina a esquina creando un cuadrado, y luego doblar hasta que quede en
forma rectangular.

2. Colocar la tela detrds de la espalda.

3. Colocar la tela sobre el busto.

4. Enrollar la tela en el medio del busto haciendo una especie de nudo.

5. Amarrar las dos esquinas de la tela alrededor del cuello.
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9.6. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 5

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 6o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como blusa 3

Descripcidn

1. Hacer un nudo en el centro de la tela.

2. Colocando la tela a 45°, pasar una esquina sobre el hombro hacia la espalda y la otra esquina
alrededor del busto.

3. Amarrar estas dos esquinas en la espalda.

4. Amarrar las otras dos esquinas alrededor de la cintura en la espalda.
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9.7. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 6

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 7o0f21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado como bolsa

Descripcion

1. Hacer un nudo en las 4 esquinas del lienzo de tela

2. Amarrar las esquinas opuestas, haciendo dos nudos.

3. Juntar los dos nudos realizados anteriormente (puede observarse que queda una especie de

agujero)

4. Introducir el brazo en el agujero, se puede llevar como una cartera si se introducen objetos en

la bolsa.
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9.8. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 7

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 8of21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como cartera
1

Descripcion

1. Hacer un nudo uniendo las esquinas opuestas del lienzo de tala.

2. Hacer lo mismo con las otras dos esquinas.

3. Juntar los dos nudos realizados anteriormente (puede observarse que queda una especie de
agujero)

4. Introducir el brazo en el agujero, se puede llevar como una cartera si se introducen objetos en
la bolsa.
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9.9. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 8

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 9of21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado como turbante

Descripcidn

1. Doblar el lienzo de tela de forma que quede una especie de cinta.

2. Colocar la tela sobre la cabeza.

3. Una de las esquinas llevarla de un lado de la cabeza hacia el otro

4. Amarrar ambas esquinas de la tela aprentando sobre la cabeza.

5. Hacer una moifia grande y ajustarla al lado de la cabeza.
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9.10. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 9

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page. 10o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como turbante

Descripcién

1. Doblar el lienzo de tela de forma que quede una especie de cinta, y colocarla detras de la
cabeza

2. Cruzar las 2 esquinas al frente de la cabeza.

3. Enrollar las 2 esquinas en el frente, pasando ambas esquinas al lado opuesto respectivamente.

4. Pasar las esquinas de nuevo a la parte trasera de la cabeza.

5. Amarrar detras de la cabeza.
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9.11. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 10

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 11of21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado como turbante

Descripcién

1. Hacer un nudo en el centro de la tela.

2. Darle la vuelta al lienzo de forma que el nudo quede por dentro.

3. Enrollarla tela dejando el nudo por dentro, y una especie de flor.

4. Colocar la tela sobre la cabeza dejando la flor a un lado.

5. Amarrar detras de la cabeza.
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9.12. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 11

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 12o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como bufanda con
amarre escondido

Descripcidn

1. Doblar el lienzo de tela de forma que quede una especie de tridngulo sobre la espalda.

2/3. Pasar ambas esquinas por el frente del cuello luego por detras, y de nuevo traerlas al
frente.

4/5. Dentro de la parte que quedo enrollada en el frente del cuello, pasar una de las
esquinas de la tela.

6. Acomodar las esquinas de la tela dejandolas escondidas.
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9.13 STYLE SUMMARY SHEET DISENO 12

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 13 o0f21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado como bufanda con

nudo falso

Descripcion

1. Doblar el lienzo de tela de forma que quede una especie de cinta, y colocarla detras del

cuello.

2. Realizar un nudo sin apretarlo.

3. Insertar la otra esquina de la tela dentro del nudo anterior y aptrear.

4. Acomodar el nudo.
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9.14. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 13

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 140f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como bufanda con

2

amarre magico

Descripcién

1. Doblar el lienzo de tela de forma que quede una especie de cinta, y colocarla detras del

cuello.

2. Pasar una de las esquinas por el frente del cuello.

3. En la parte que queda enrollada frente al cuello, aflojar y dentro de este agujero pasar una

de las esquinas de la tela.

4. Creando una especie de agujero con este extremo de la tela, pasar la otra esquina dentro

de éste agujero.

5. Apretar y acomodar la tela.
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9.15. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 14

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page . 15o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Textil usado como chalina

Descripcion

1. Realizar un nudo en el centro de la tela

2. Doblar la tela en 2 dejando el nudo en el interior del doblez.

3. Enrollar la tela pasando ambas esquinas por detrds del cuello, dejando el nudo a un lado

del cuello.

4. Esconder las dos esquinas debajo de la tela y acomodar el nudo dejando una especie de

flor.
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9.16. STYLE SUMMARY SHEET DISENO 15

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s

Create date: 18/4/2012

Page 16 of 21

Season: Pre-Fall

Modified: 7/5/2012

Textil usado como bufanda

con amarre enrollado

Descripcién

1. Colocar el lienzo de tela detras del cuello, y enrollar pasando las dos esquinas por el

frente de nuevo hacia atras.

2. Aflojar la tela que pasa por el frente de forma que se cree un agujero, por el cual debe

pasar la esquina de la tela.

3. Hacer lo mismo con la otra esquina.

4. Acomodar las esquinas de la tela de forma que queden entrelazadas en la tela enrollada

del cuello.
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9.17. LAVADO DE MUESTRA

SampleSize: 1 size
Fabric Category: 100 %Cotton

Designer: Inés Mazariegos
Brand: AIMACH

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 17o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012
Prueba de lavado para tejido con hilo Rio Blanco
MEDIDA
No. MEDIDA ORIGINAL LAVADO 1 | LAVADO 2 | PROMEDIO
1 A-B 2.5 2.25 2.25 0.25
2 B-C 2.5 2.25 2.375 0.1875
3 D-E 2.5 2.375 2.375 0.125
4 E-F 2.5 2.25 2.25 0.25
5 G-H 2.5 2.5 2.5 0
6 H-I 2.5 2.375 2.375 0.125
7 A-D 2.5 2.375 2.75 -0.0625
8 D-G 2.5 2.5 2.5 0
9 B-E 2.5 2.375 2.5 0.0625
10 E-H 2.5 2.375 2.375 0.125
11 C-F 2.5 2.25 2.25 0.25
12 F-1 2.5 2.25 2.375 0.1875
13 Ancho tela 111/2 107/8 103/4 2/3

ANALISIS:

e El textil por ser elaborado a mano, no tiene una rigidez y una solidez estandar, sino que
hay partes del tejido que han sido bien apretados, mientras que otros en donde no. Por
ésta razén, luego de hacer la prueba de lavados, ésta no tuvo una reaccion igual en todo el
tejido, sino mas bien irregular. Hubo partes en donde estiro y otras en donde encogid, asi
como también en donde no tuvo ninguna diferencia entre los lavados.

e Se cosid una tira de tejido con hilos sueltos, y éste si encogid de forma notable, y los hilos
sueltos si se enredaron, aunque no se cayeron o soltaron del tejido.

e Eltejido no tuvo diferencias en la textura.

e No perdid el color, por lo tanto es un tejido que puede ser lavado pero con mucho
cuidado, y a mano, no debe ser lavado en la lavadora, ya que por ser un hilo natural éste

encoje.
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Fotografia N. 12

Prueba de lavado Hilo Rio Blanco

Fuente: Propia

Prueba de lavado Hilo Aleman

Descripcion del material para la prueba: Hilo aleman sobre cuadro de tela dacrdn de color blanco.

Muestra con hilo Aleman

Antes de lavar

Después de lavar

Medida largo 81/8” 81/8”
Medida ancho a4 a4

Color Naranja vivo. Naranja vivo.
Matiz brillante brillante
ANALISIS:

e El hilo no tuvo ningun tipo de cambio al lavarse. Se realizaron dos pruebas de lavado, y en

ninguna perdid color, brillantes o sufrié cambio de textura. El hilo alemdn es de buena

calidad.

e Al restregar el hilo doblando el pedazo de tela, saca fibras cortas, poniendo una textura

mas peluda que la original, sin embargo no es influyente.
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Fotografia N. 13

Prueba de lavado Hilo Aleman

Etiqueta que debe ir adherida al tejido después de analizar la prueba de lavado:

Tejido 100% Algodén

Producto hecho a mano por las artesanas de

AMACH

E No lavar en lavadora

® Lavar en seco

K No utilizar blanqueadores

2= No planchar
@ No utilizar secadora
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9.18. HOJA DE COSTOS

Designer: Inés Mazariegos

SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH

Fabric Category: 100 %Cotton

Due Date: 11/5/2012

Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 18of21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012
Costos Directos
Tipo de | Costo de | Costo de | Costo de | Costo de | Costo total
tejido materia mano de | etiqueta empaque

prima obra
Tejido de 4 | Q52.00 (1] Q8.50 (la | Q0.50 Q0.85 Q138.35
pedales libra de hilo) | hora) x 10
(lienzo (hilo Rio | horas
morado) Blanco) trabajadas =

Q85.00

Tejido de 2| Ql141.00 (2 | Q8.50 (la | Q0.50 Q0.85 Q187.15
pedales libras y 7| hora) x 5.16
(lienzo café) | madejas) horas

(hilo Aleman) | trabajadas =

*Q60.00 la | Q44.80

libra
Costos Indirectos
Tipo de | Costo de | Costo de | Costode luz | Costo total
tejido teléfono agua
Tejido de 4 | Q0.42 /hora Q0.08 /hora Q0.27 /hora Q0.77
pedales
(lienzo
morado)
Tejido de 2 | Q0.42 /hora Q0.08 /hora Q0.27 /hora Q0.77
pedales
(lienzo café)

Depreciacion de maquinaria (3 aiios de uso)

Telar

Redina

Hiladora

Depreciacion total

Q0.80

Qo0.17

Q0.17

Q1.14
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Precio por lienzo de tejido

Lienzo de | Costo + Costo | + Depreciacion +Ganancia = Precio
tela Directo indirecto por unidad
Tejido de 4 | Q138.35 Q0.77 Ql.14 30% = Q41.50 Q181.76
pedales

Tejido de 2 | Q187.15 Q0.77 Ql.14 30% =Q56.10 Q244.16
pedales

Anadlisis del precio final

e Se pudo observar una diferencia en ambos lienzos (el lienzo de 4 pedales hecho con hilo
Rio Blanco y el lienzo de 2 pedales hecho con Hilo Aleman). Esta diferencia se debe a dos
cosas:

e El hilo Rio Blanco cuesta Q52.00 la libra y el hilo Aleman Q62.00 la libra.

e La muestra que se elabord con hilo Rio Blanco mide 51 cm x 211 cm

e La muestra que se elabord con hilo Aleman mide 80 cm x 265 cm

e La diferencia en la medida es de 29 cm en ancho y 54 cm en largo, una diferencia

notoria que hace que los costos de la chalina de hilo Aleman sea mucho mayor.

e Sise hubiera trabajado un lienzo de tejido de 51 cm x 211 cm utilizando el hilo Aleman el
costo sin ganancia de éste habria sido: Q148.26
e El precio final habria sido: Q192.74 /lienzo de hilo Aleman de 51 cm x 211 cm
e El precio final del lienzo de hilo Rio Blanco fue: Q181.76 /lienzo de hilo Rio Blanco
de51cmx211lcm
e La diferencia es de Q10.98, una diferencia en precio que paga el cliente potencial
ya que existen grandes beneficios de trabajar con el hilo Aleman y no con el hilo

Rio Blanco.

e Los beneficios de trabajar con hilo Aleman, es que éste es mds suave que el hilo Rio
Blanco, es un hilo de mejor calidad y en el tejido, le da mds caida al mismo. Ademas que
después de la prueba de lavado se comprobd que el hilo Aleman no encogid, mientras que

el hilo Rio Blanco si, sufrié un cambio drastico en el ancho y largo de la tela.
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9.19. STYLE SUMMARY SHEET ETIQUETA DISENO 1

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size
Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page © 19 of 21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Frente Espalda
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Tejido 100% Al,?odéﬂ Fabric 100% Cotton

Producto hecho a mane per las artesanas de Handmade product by the artisans of

AMACH AMACH

B2 Ne laver en lavadera B Do not wash in woshing machine
@ Laver en sece ® Dry claan

K Ne utilizar blonqueadares K Do not use bleachers

2 No planchar N | W 2= Donetiron

Ne utlizar sseadora s st s i iy

Descripcidn

Debe ser impresa duplex, dejando al frente el logotipo en el dorso los pasos de los disefios.
La etiqueta va doblada en cuatro dejando al frente el logotipo, y al dorso la informacion de
contacto de la comunidad.

Al doblar en dos, queda la informacion de la comunidad y de sus productos y la fotografia.
Al desdoblar por completo la etiqueta, quedan los pasos a seguir para crear el disefio de
bolsa, blusa, falda, y tocado.

ETIQUETA DE CUIDADOS: impresa duplex, dejando al frente la informacion de cuidados en
espafiol, y al dorso la misma informacion en inglés
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9.20. STYLE SUMMARY SHEET ETIQUETA DISENO 2

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size
Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 200f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Frente Espalda

Tejido 100% A|?odén

Producta hocho @ mano por las artesanas

AIMACH

Fabric 100% Cotton
Handmade product by the artisans of

£ No lovar en lavadora AIMACH
54 Do not wash in washing machi
(P) Lavar en seco
*K @ Dry clsan
Ne ulilizar bl o
e X Do not use bloachors
2= No planchar
2= Danotiron

E No utilizar secodora

Da not use the dryer

Descripcion

e Debe ser impresa duplex, dejando al frente el logotipo en el dorso los pasos de los
disefios.

e La etiqueta se arma doblando los poligonos hacia el centro de la etiqueta.

e Al doblar los poligonos, queda el logotipo al frente, la informacién de la comunidad y de
sus productos y las fotografia.

e Al desdoblar por completo la etiqueta, quedan los pasos a seguir para crear el disefio de
bolsa, blusa, falda, chal, y tocado.

e ETIQUETA DE CUIDADOS: impresa duplex, dejando al frente la informacién de cuidados en
espafol, y al dorso la misma informacion en inglés
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9.21. CARTA DE MEDIDAS E INFORMACION DE LA ETIQUETA DISENO 1

Designer: Inés Mazariegos SampleSize: 1 size

Brand: AIMACH Fabric Category: 100 %Cotton Due Date: 11/5/2012
Division: Women’s Create date: 18/4/2012 Page 21o0f21
Season: Pre-Fall Modified: 7/5/2012

Descripcion de la etiqueta Diseiio 1

Largo de etiqueta 16 cm

Ancho de etiqueta | 12 cm

Tipo de papel Opalina o papel 120gr, se
puede intentar en cartoncillo
delgado (éste es mas caro,
elevara costos)

Impresion A color

Descripcion de la etiqueta de cuidados Diseiio 1

Largo de etiqueta | 5cm

Ancho de etiqueta | 5cm

Tipo de papel Opalina o papel 120gr, se
puede intentar en cartoncillo
delgado (éste es mas caro,
elevara costos)

Impresion A color

Informacion importante sobre la etiqueta

e Debe ser impresa a color, puede variar el papel dependiendo de los costos. Se ha sugerido
un papel de calidad, pero puede trabajarse en un papel de un costo menor para reducir el

precio del producto final.

e Se cotizd con el proveedor Francisco Raxtun, duefio del café internet a 10 minutos del
taller AIMACH. El precio que dio fue de : Q50.00 / 100 etiquetas (Disefio 1)
e NOTA: Tomar en cuenta que si se trabaja con la etiqueta Disefio 2 el precio va a

ser mayor, ya que no pueden colocarse la misma cantidad de etiquetas por hoja.

e Los lienzos de tejido deben llevar 2 etiquetas colgando por un hilo en la esquina izquierda
del producto; la etiqueta informativa y la etiqueta de cuidados. Cuidar que la etiqueta sea

colocada de forma que no lastime el tejido.
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9.22. EMPAQUE SUGERIDO PARA AIMACH

Fotografia N. 14

Empaque para AIMACH

Fuente: Propia

El empaque que se sugiere para entregar el producto final de AIMACH, es una bolsa de
papel kraft, la cual puede comprarse por ciento, y el precio es de aproximadamente Q0.80

por bolsa.

Se mandaria a hacer un sello con el logotipo de la asociacion, el cual es una Unica inversion

de Q47.00, con el cual pueden sellar las bolsas una vez empacadas.

El sello tiene incorporada la tinta, por lo tanto no hay que hacer una inversion aparte.

Se recomienda tener dos tamafios de empaque, ya que los tamafios de sus productos en

general varian, y puede empacarse mas de un producto en la bolsa grande si fuera el caso.

Se recomienda éste tipo de empaque, ya que el costo por unidad es bajo, y ademas crea

unidad con los productos artesanales que las mujeres de AIMACH producen.
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CONCLUSIONES

El proyecto que se desarrollo junto con la Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya
(AIMACH), se enfocé en las etiquetas de los productos que actualmente desarrollan, y en la
expansion de la gama de productos con los que hoy trabaja la asociacién. El proyecto es viable, ya
que las artesanas buscan mejorar el aspecto de sus productos, los cuales ya cuentan con un alto
nivel de calidad y de técnica, y quieren empezar a desarrollar nuevos productos sin tener que

cambiar mucho el proceso de produccién.

Fue factible trabajar con AIMACH, ya que una de las artesanas habla espanol, y el resto de
las artesanas han demostrado querer trabajar en el aspecto fisico de sus productos, para mejorar

las ventas especialmente en el extranjero.

Era de suma importancia trabajar las etiquetas de los productos producidos por AIMACH,
ya que desde hace varios afios comercializan con clientes estadounidenses, pero las etiquetas son
de muy baja calidad, y el consumidor exige un producto etiquetado. El disefio que se implementd
a las etiquetas y el nuevo enfoque en el producto final realizado por la Asociacién Integral de
Mujeres Artesanas Chiquijya (AIMACH), ayudara a crear una mejora en el branding de la marca

AIMACH, creando un posicionamiento internacional y nacional que le dara prestigio a la marca.

Con la implementacién de las etiquetas, la Asociacion Integral de Mujeres Artesanas
Chaquijya (AIMACH) logrard una independencia de Aj Quen positiva, y logrard la venta de sus

productos sin ayuda por parte de Aj Quen.

A través de las etiquetas se lograra informar al consumidor, se le podra explicar de donde
proviene el producto, la materia prima, ademds de lograr hacer un trabajo de concientizacion

ambiental y social.

Con la sola ayuda de una nueva etiqueta, se logra transformar el producto final de
AIMACH, se le da una multifuncionalidad, y se crea un concepto nuevo para el producto, un
producto innovador, creativo, ademas de ser sumamente funcional, ya que se tomé el disefio que

hoy poseen las chalinas y bufandas, y se les dio una nueva funcién.

118



La Asociacion Integral de Mujeres Artesanas Chiquijya (AIMACH), se vera beneficiada
econdmicamente durante el desarrollo del proyecto, y en el futuro, ya que a través de las
etiquetas los productos van a adquirir un valor agregado, con el cual mejoraran las ventas,

generando capital para las artesanas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda dejar por escrito como crear un estudio de mercado, que se les ensefie la
forma apropiada de estudiar a su mercado objetivo, para que a partir de éste las artesanas
disefien y logren entender que tipo de productos y las razones por las que son mejor

aceptados unos que otros.

Se recomienda que si se expanden los mercados y se empieza a trabajar con paises cuyos

idiomas son distintos, que se traduzca la etiqueta al idioma hablado en cada uno de ellos.

Se recomienda que ellas mismas vuelvan a analizar las etiquetas, y que se aseguren de que

el disefio estd al dia con lo que busca y exige el mercado objetivo.

Que no se conformen con un solo mercado al cual vender, sino que ademas de vender en
Guatemala y Estados Unidos, que busquen expandir las ventas a otros lugares del mundo,

que busquen contactos, y que empiecen a vender en Europa o Asia.

Con el paso del tiempo, se puede implementar un empaque individual sencillo para no

elevar los costos de forma dréstica, y lograr una mejor presentacion del producto final.

Que logren formar una pagina web, en la cual puedan promocionar sus productos, y
ademas contactar nuevos clientes a nivel internacional. Que a través del internet ellas
puedan exponer sus productos, sus precios, y todo bajo una misma marca, logrando un
posicionamiento aun mas positivo que con solo las etiquetas y el empaque, mejorando las

ventas y dando a conocer la marca y los productos.

Es recomendable que todas las artesanas aprendieran ademas de tejer que sepan coser a
maquina, con lo cual pueden expandir la gama de productos a ofrecer, y podrian a partir

de los textiles que ellas mismas producen, crear nuevos productos.

Trabajar en conjunto con alguna asociacion que trabaja en confeccién para que puedan

empezar a trabajar otro tipo de productos utilizando los lienzos de tejido.
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GLOSARIO

Autorrealizacidn: es el fin del hombre o felicidad segln el eudemonismo de la ética

aristotélica y ocupa el lugar mas alto en la llamada Pirdmide de Maslow.

Branding/marcar: Proceso de construccion de una marca.

Boutique: Tienda de ropa de moda.

Display/ expositor: Mueble o estructura que sirve para exponer algo a la vista del

publico

Embalaje: Caja o cubierta con que se resguardan los objetos que han de transportarse.

Estrategia: Arte de dirigir las operaciones militares.

Haute couture/ alta costura, o alta moda: Es la elaboracidon de prendas de vestir

Unicas a la medida del cliente.

Look / imagen: Conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a una persona o

entidad.

Marketing mix/mezcla de moda: Herramientas de las que dispone el responsable de

la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compainiia.

Marketing/ mercadeo: Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del

comercio, especialmente de la demanda.

Mass market / gran difusion: Productos que se venden de forma comercial, y aun

mercado masivo.
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Mercadeo: Conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia desde el

productor al consumidor.

Merchandising/ comercializacion: Conjunto de actividades desarrolladas con el
objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es
decir, la comercializacidén se ocupa de aquello que los clientes desean.

Moda: Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algun tiempo, o en
determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente los
recién introducidos.

Prét-a-porter/ listo para usar: En francés, confeccion, hechura de prendas de vestir.

Ready to wear/ listo para usa: Disefio de prendas de vestir, que se elaboran de forma

industrial, para un niumero de clientes grande.

Packaging / empaque: Conjunto de materiales que forman la envoltura y armazon de

los paquetes, como papeles, telas, cuerdas, cintas, etc.

Percepcidn: Accion y efecto de percibir.

Persuasion: Aprehensién o juicio que se forma en virtud de un fundamento.

Rutinario: Que se hace o practica por rutina.

Simetria: Correspondencia exacta en forma, tamafio y posicién de las partes de un

todo.
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Target group/grupo objetivo: Pluralidad de seres o cosas que forman un conjunto,

material o mentalmente considerado.

Tendencia: Propensién o inclinacion en los hombres y en las cosas hacia determinados

fines.

Tipografia: el arte y técnica del manejo y seleccion de tipos, originalmente de plomo,

para crear trabajos de impresién.

Transaccidn: Accidn y efecto de transigir.

123



Cuadro de involucrados

ANEXOS

GRUPOS INTERESES PROBLEMAS RECURSOS MANDATOS
PERCIBIDOS

Grupos Vender sus | No saben de | Producen Grupos de

artesanos productos, y | mercadeo productos de alta | artesanos v
poseer un | visual, de | calidad, y tienen | tejedores del
negocio empaque, o | un buen | interior de Ia
rentable. etiquetado. posicionamiento republica.

de mercado.

AJ QUEN Lograr vender | No cuentan con | Ya cuentan con | Asociacion de
los  productos | empaque para | mercados tejedores
realizados por | los  productos | internacionales, y | artesanales
los distintos | terminados, vy | poseen
grupos las etiquetas | informacion sobre
artesanales. son poco | su mercado

atractivas objetivo

La Solucionar o | La asociacién Aj | Se cuenta con una | Estudiante de la

investigadora: mejorar  algin | Quen no cuenta | base tedrica que | carrera de

Inés Mazariegos | problema  por | con un | respalda los | Diseno
medio de mis | empaque y un | conocimientos Industrial del
conocimientos etiquetado en | aprendidos a | Vestuario, que
en el area de | sus productos | través de la | busca solventar
mercadeo. efectivo y | carrera un problema

funcional. universitaria de | social a través
Diseflo Industrial | de observacion
del Vestuario. y de

investigacion

Impacto e importancia

Impacto

A través de las propuestas de solucion al problema que se encontré en la Asociacion
Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH), respecto a la problematica de las etiquetas y
su importancia en la aceptaciéon del producto final en los mercados, se pretende hacer una
propuesta para solventar el problema en cuestién. Al buscar solventar el problema que hoy tiene
La Asociacidn Integral de Mujeres Artesanas Chaquijya (AIMACH), se lograra mejorar la calidad y el
aspecto fisico del producto terminado que distribuye la asociacion tanto en sus clientes

internacionales, como locales.

A través de un manual y capacitaciones, se les hara notar a las artesanas que trabajan en

la comunidad, la importancia funcién de las etiquetas en la presentacién del producto. Se
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propondra un estilo etiquetas para que puedan tener la opcidon de mejorar la presentacion de su
producto, vendiendo un producto funcional, innovador, creativo, y diferente para el mercado
objetivo; pues se busca beneficiar a la asociacién que buscan independizarse y trabajar por su

cuenta.

Con solo implementar etiqueta, funcional y que contribuya a respaldar la importancia
social y econdmica del producto terminado, asi como de la innovacion en el producto, la venta de
los productos serd mas efectiva, y positiva tanto para los consumidores como para los vendedores

y proveedores, por lo tanto para las artesanas productoras de los productos.

Importancia

Es ensefar a los artesanos en forma que ellos puedan comprender los conceptos
necesarios para que entiendan el mercadeo de los productos, ya que el conocimiento y la
habilidad para realizar los productos, las artesanas ya lo poseen; mientras que conocen poco sobre

el mercadeo y distribucién del producto

La forma en la que se puede ayudar a la comunidad y a las artesanas integrantes es a
través de una etiqueta y un pequefio manual en el que se explique la forma de utilizar el producto,
el cual debe ser entendible, lo suficientemente legible y compresible para que cualquiera que lo
utilice, lo entienda y lo aplique. Ademas se buscaria trabajar directamente con las artesanas, con
capacitaciones sobre como lograr transmitir un mensaje a través de las etiquetas, y cémo
etiquetar los productos terminados, para lograr darle un valor agregado a los productos
terminados. También se les explicard la nueva forma en la que podran mercadear su producto,
vendiendo ya no solo una simple chalina o bufanda, sino un producto novedoso, multifuncional, y
sumamente practico. Ellas tendrdn que entender la forma de utilizar éste nuevo producto, el cual

no es otro que el que ya producen, mercadeado de una nueva forma.
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Arbol de Causas y Efectos

Falta de investigacidn
del mercado objetivo.

No se presta atencion a
los detalles del producto
durante la venta

No se conoce A A
No se sabe la La venta no
lo que gusta o €¢—— -, - >
h reaccion del es positiva
no al cliente .
cliente ante .
. . Las etiquetas .
La etiqueta es poco la etiqueta. o informan Cliente no
: i
atractiva, no es | client encuentra
. . al cliente. “— |—> o
funcional y no dice ningiin  valor
nada del producto ni de < algregzdo en
la empresa. Se ignora No Cliente no el producto
la »  Cuentan termina < L et
importanci <—— con una  satisfecho e a etiqueta
a de |la buena identificado no es
etiqueta etigueta con la marca funcional ni
' a ' > atractiva.
\ 4

Uso de materiales de
mala calidad en el las
etiquetas
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Arbol de objetivos

identificar e investigar el mercado
objetivo, para conocer cdmo
responden ante el producto y ante el

empagque del producto final.
. A

£ "

Implementar un empaque y etiquetas
gue mejoren la venta del producto
gue se vende y distribuye Aj Quen.

Solventar el problema que se \
ha identificado en la Asociacién e
Aj Quen, el cual involucra la
implementacién de un
empaque y etiquetas para el
producto final producido por _
las artesanas y distribuido por g

Aj Quen.

Determinar cual es la mejor forma de
empaque y de etiquetas para la venta
del producto terminado.

"Hacer un manual en el que se explique\
la importancia del empaque y las
etiquetas, los materiales y la forma de
empaque que debe utilizarse para los
productos que elaboran.

Ensefiar a las mujeres de las
comunidades a empacar, etiquetary
dar un valor agregado a sus productos
para que logren independizarse de Aj

Quen.

L
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Cuadro de acciones

Etapa o Actividad
Elaboracidén e investigacion de Marco Tedrico

Duracion

Aproximadamente 9 meses

Desarrollo de posibles problemas a investigar 3 meses
Investigacion de lugares potenciales para desarrollar el 1 mes
trabajo de campo
Entrevista con Aj Quen 1dia
Visita a las 3 asociaciones para evaluar su trabajo, y los 1ldia
problemas a tratar
e Analisis de problema 2 semanas
e Descripcion del problema 1 semana
e Andlisis de causas y efectos 1 semana
e Estudio de mercado 1 semana
e Analisis de alternativas de solucidn 2 semanas
e Especificar los objetivos generales y los especificos 2 semanas
e Reunién con Aj Quen para presentar el proyecto 1dia
e Investigacion para solucion del problema 1 mes
e Desarrollo de la solucidn al problema 2 a 3 meses
e Propuesta tedrica 2 a 3 meses
e Propuesta de disefio 2 a 3 meses
Andlisis de alternativas de solucion
Atributo Comunidad Mercado Objetivo Conclusion Solucién
Compra Venta a En la actualidad, la | Debe intentarse Los puntos de venta para
/venta de través de practica mas contactar clientes | estos productos deben estar
productos catdlogos, en | comun para la que vendan tanto | basados en los destinos de
tiendas (de compray ventade | en boutiques turismo y los proveedores de

los clientes),
internet, Aj
Quen

articulos de
decoracién y regalo
en Estados Unidos,
es laque selleva a
cabo en los
llamados "mart"

como en tiendas
por
departamento;
intentar
incorporarse en
los “marts”
extranjeros

servicio del sector como
vendedores de unidades
pequefias, de bajo pesoy
costo, de forma que se adapte
a las necesidades del cliente.
Para este aspecto es necesario
desarrollar una marca para ser
posicionada como artesanias
del sector, esto permitira
obtener el liderazgo en el
sector.

La poblacidn La poblacidn
de 298,468
habitantes
aproximada-
mente; se
hablan

tz'utuijil,

Treinta y un
diferentes grupos
étnicos cuentan
con mas de un
millén de
representantes.

Se puede llegar a
los distintos
grupos haciendo
relevancia en el
hecho de la
pluriculturalidad
de las personas

Motivar e incitar al cliente a
gue consuma productos con
un trasfondo multicultural.

128




k'iche', involucradas en el
kaqchikel y desarrollo y venta
castellano. del producto

Economia/ La La economia de los | Necesitan Establecer con el cliente un

Produccidn comunidad Estados Unidos es acelerar el plazo justo para la produccién
cuenta con una economia proceso de de los productos, y las
un grupo mixta capitalista, produccion de los | artesanas deben cumplir con
productor gue se caracteriza productos, ya que | el pedido tanto en cuanto a
relativamen- | por los abundantes | el cliente calidad y tiempo, deben ser
te grande, recursos naturales, | demanda grandes | rdpidas y cumplidas.
para proveer | unainfraestructura | cantidades, las
pedidos desarrollada y una | cuales consume
grandes, alta productividad. | en un tiempo
pero con un corto, y los
tiempo justo productos listos
para su en un plazo de
produccién. tiempo a un

menor.

Exportaciones | Basan su Estados Unidos es Se va a exportar a | Se debe investigar
produccidn el importador de un pais que continuamente al mercado,
en lo que bienes mas grande | consume informarse de nuevos
exportan, es | a nivel productos locales, | productos y tendencias para
decir, la internacional y el no tanto estar al tanto del mercado
mayor parte | tercero en extranjeros, por potencial, sus gustos y
de sus términos de lo tanto se debe necesidades para cumplir con
productos exportaciones, tratar de producir | ellas.
son aunque las y vender un
exportados. | exportaciones per producto tan

capita son bueno como el
relativamente nacional.

bajas para un pais

desarrollado.

Producto Abiertas a Siempre dispuesta | Se puedeny Desarrollar un proceso
crear nuevos | a probar productos | deben crear sistematico de disefio de
productos, nuevos y productos productos innovadores y
siempre que | novedosos. creativos y atractivos, para incursionar en
estén entre diferentes para varias lineas.
sus atraer al
posibilidades consumidor.

Producto Trabajan con | Es exigente, estd Se debe informar | Crear etiquetas con
calidad, con bien informado y al consumidor lo informacidn para el cliente,
materia tiene conciencia que compra que entienda de donde
prima que del cuidado del (etiquetado) en el | proviene el producto, y con
obtienen en | medio ambiente. cual se le informe | que estd elaborado.
mercados de que esta Se puede agregar informacion
cercanos. hecho el para crear conciencia social y

Trabajan con

producto, como

ambiental.
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algodény

fue elaborado, y

tintes realice que el
naturales. producto que
compra es de
calidad y que ha
sido trabajado
con conciencia
social y ambienta.
Producto Producen Mercado de Se debe procurar | Producir
chalinas, regalos. producir articulos | regalos, souvenirs, articulos
bufandas, domeésticos, y para el hogar, accesorios
telas, y Articulos para intentar hacer personales y el
caminos de decoraciéon de usos | productos mercado potencial
mesa. multiples y especiales para especificamente para
coleccionables eventos como el empagques, coleccionables,
(articulos que dia de la madre, promocionales, Para esto, es
adquieren un valor | dia del carifio, necesario desarrollar una
dada su vinculacién | navidad, etc. marca para ser
a un evento) posicionada en el mercado,
esto permitira obtener el
liderazgo en el sector
Calidad Producen Son mas sensibles a | Se puede mejorar | Invertir mas dinero e
productos de | ser valorados por la calidad del investigacion para la compra
calidad a su calidad y no producto de materia prima. Buscar que
precios tanto por su precio. | utilizando materia | sean de alta calidad.
justos. prima de
excelente calidad,
ya que el cliente
esta dispuesto a
pagar mas si el
producto es aun
mejor.
Valor Trabajan Da especial Se debe trabajar | Se debe crear una marcay una
agregado bajo una importancia a la el branding de la | imagen alrededor del
marca, pero | presentacion del empresa, creando | producto, para crear la
no bajo una producto, por ello un logotipo, una necesidad y el estilo de vida
imagen. No el empaquetadoo | imagen, y un para el consumidor.
empacan envase debe ser de | estilo de vida
solo calidad. para vender. Se lograra a través de un logo
etiquetan Ademas de y slogan, el cual serd colocado
sus innovar en la en los empaques y etiquetas,
productos presentacién del las cuales deberdan ser
con producto disefiadas acorde al cliente
etiquetas de terminado. potencial.

papel.

Exportacidn

Exportan a
Estados

Un nuevo
exportador se vera

Deben tratar de
resaltar, y de

Crear productos de calidad,
atractivos para el cliente, y
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Unidos,
pedidos
especificos
de clientes
especiales.

en la necesidad de
elaborar
estrategias de
comercializacién
que permitan no
sélo destacar los
atributos de su
producto sino
también
diferenciarse de la
competencia.

diferenciarse de
la competencia,
ya que de lo
contrario sera
otro ordinario
producto
elaborado a
mano en algun
pais
tercermundista.

que informe de las ventajas
del producto, de donde
proviente, como y de que esta
hecho.

Se debe crear una imageny
una marca para posicionarse
en el mercado.

Servicios
/valor
agregado

Trabajan con
clientes
especificos,
quienes por
razones
varias han
tenido
contacto con
la
comunidad.

el norteamericano
espera un servicio
post venta de
calidad

Ya que cuentan
con internet
(aunque sea por
Unicamente 15
min. diarios) y
teléfono, deben
tratar de
mantenerse en
contacto con los
clientes;
informandolos de
nuevos
productos,
ofertas,
negocios, etc.

Mantener un contacto
continuo con los clientes a
través de internet y por
teléfono, para que el cliente
se mantenga informado e
interesado.
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Encuesta realizada a mercado objetivo

éEntre que rango de edades se encuentra usted?

¢Qué colores prefiere?

¢Qué tipo de lineas le atraen mas?

¢Qué texturas le agradan mas?

¢Cuando compra, qué busca?

¢Cudndo compra se fija en los materiales con los que esta hecho el producto?
Usted prefiere que el producto esté hecho de productos:

¢Cuando compra ropa o accesorios, a cudl de los siguientes le presta mas atencion?

W N R WN R

¢Cudndo compra un producto que viene en un empaque, qué hace con el empaque luego
de sacar el producto de éste?
10. ¢Cuando compra artesanias, cual de los siguientes es mds probable que compre?
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